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(EsSalud,  MINSA,  Gobiernos  Locales).  Su  principal  competencia  son 










Internamente,  Unimedica  E.I.R.L  cuenta  con  grandes  ventajas  por  su 
experiencia,  pero  también  tiene  varios  problemas  por  tener  recursos 
limitados y no contar con estrategias de marketing ideales para el rubro. El 
análisis  FODA  propone  la  aplicación  de  estrategias  de  marketing  digital 
enfocadas en diferenciarse de la competencia, promover la marca a través 
de medios digitales y cubrir más nichos de mercado. 
  Los  objetivos  que  persigue  este  plan  de  marketing  digital  buscan 















appearing  new  forms  of  taking  advantage  from  the  others  for  making  a 





had  not  kept  in  touch  with  the  new  digital  trends,  as  they  dont  have  a 
webpage, Facebook profile or presence in any social network. If they want 




participation  at  the  local  market  and  they  are  focus  in  private  customers 
(clinics,  particular  consulting  rooms,  laboratories)  and  state  customers 




  A  global  analysis  gave  as  result  that  the  political  and  economical 















an own webpage. For  the  first year  (2017) we need an  investment of S/. 




















DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
 
Masías  (2009)  afirmó  que  una  organización  que  no  esté  dispuesta  a 
adaptarse a los cambios del mercado y a las tendencias tecnológicas, está 
expuesta a quedarse relegada. Con esto se quiere decir que en un futuro la 
gran  mayoría  de  empresas  se  verá  obligada  a  implementar  las  redes 
sociales y otros medios del marketing digital en su gestión diaria,  lo que 












institucional  o  algún  registro  en  redes  sociales;  asimismo  carece  de 
herramientas  digitales  en  cuanto  a  la  ejecución  de  sus  estrategias  de 
marketing. 
Recientemente,  con  el  creciente  boom  de  las  redes  sociales  se  está 








La  empresa  actualmente  viene  trabajando  alrededor  de  20  años  en  el 
mercado.  Pese  a  los  grandes  avances  tecnológicos  de  hoy  en  día,  la 
empresa solo promociona sus productos y servicios a través de los métodos 
tradicionales de marketing. No cuenta con página web, ni con alguna cuenta 
en  principales  paginas  como  Facebook.  Solo  cuenta  con  un  correo 
institucional que sirve como medio de comunicación para proformas y otros, 
mas no es del todo eficiente. Todo esto está produciendo que la empresa 
deje  desatendido  el  porcentaje  de  clientes  que  se  encuentran  en  redes 







Si  la  empresa  continúa  empleando  solo  estrategias  tradicionales  de 
marketing,  en  un  futuro  es  muy  probable  que  se  estanque,  que  su 
participación  del  mercado  decrezca  y  solo  se  quede  en  las  empresas  y 
clientes/ usuario final que ya la conocen, con el riesgo incluso de perderlos 
ante la falta de actualización. 
Se  propone  la  elaboración  de  un  plan  de  marketing  digital  en  donde  se 
enfatice la entrada a la red social Facebook, uso de otras herramientas de 


















  ¿Cuál  es  la  situación  externa  (macroentorno),  competitiva  e 
interna actual de la empresa Unimedica E.I.R.L.? 
  ¿Qué  objetivos  de  logros  se  esperan  alcanzar  con  la 
implementación del plan de marketing? 
  ¿Qué  estrategias  se  pueden  desarrollar  para  el  logro  de  los 
diversos objetivos? 
  ¿Qué  planes  de  acción  hay  que  seguir  para  las  diversas 
estrategias  y  de  cuánto  y  cómo  sería  el  presupuesto  para  el 
desarrollo del respectivo plan de marketing? 
























TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN 
 
“Propuesta de un Plan de Marketing Digital para la empresa Unimedica 










rango  mucho  más  amplio  de  clientes  interesados  en  este  tipo  de 
productos, haciéndose más conocido, teniendo posiblidad de expandirse 
a otras zonas/mercados geográficas y pudiendo adaptarse y combatir la 
alta  competitividad  actual  en  el  mercado,  no  solo  manteniendo  sino 
aumentando su participación de mercado. 
 
1.1.2. RELEVANCIA SOCIAL: PROYECCIÓN SOCIAL 
El impacto social de la implementación de este tipo de plan se daría en 
brindar más opciones de acceso a un servicio y productos que están 







la  empresa  junto  con  sus  productos  y  servicios,  brindando  un  mayor 





1.1.3. IMPLICANCIAS PRÁCTICAS: ¿AYUDARÁ A 
RESOLVER UN PROBLEMA REAL? 














1.1.5. UTILIDAD METODOLÓGICA: ¿AYUDA A CREAR 
NUEVOS INSTRUMENTOS? 











DISPONIBILIDAD DE TIEMPO 
Considerando el tiempo que el equipo de trabajo dedica a otro tipo 
de  actividades  como  trabajar  principalmente  (8  horas  diarias), 
además de dormir, ocio y otros (12 horas diarias), se puede estimar 
que  se  cuenta  con  un  aproximado  de  4  horas  diarias  durante  la 












RECURSOS HUMANOS Y MATERIALES QUE DETERMINARÁN 







como  la  ayuda  y  colaboración  de  algún  miembro  de  la  empresa 
Unimedica E.I.R.L  para la obtención de información relevante.  
Por  el  lado  de  recursos  materiales,  se  requiere  tanto  de  material 
bibliográfico  sobre  situación  del  ambiente  externo  general  y  el 
entorno  competitivo,  así  como  información  específica  sobre  las 
actividades  de  la  empresa  Unimedica  E.I.R.L  .  Así  también  se 
necesitará materiales como dos  laptop que son  las que usaremos 
para plasmar  todo nuestro plan en un  formato de word, usaremos 
hojas,  diapositivas,  para  exponer  y  entregar  el  analisis  final  de 
nuestro plan de marketing digital. 
 
ACCESO A LA INFORMACIÓN 
Se contará con un amplio acceso a la información de la empresa al 
tener  contacto  directo  con  la  administración  de  la  empresa 
Unimedica E.I.R.L, pudiendo obtener  los diversos datos relevantes 





el  desarrollo  de  las  diversas  estrategias  de  marketing  digital  a 
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acceso  a  información  relevante,  coherente  e  íntegra  que  permite 
tener un conocimiento pleno y adecuado sobre el entorno en donde 
se  desenvuelve  la  empresa,  su  situación  frente  a  las  fuerzas 
competitivas  y  la  realidad  interna  de  la  empresa.  La  investigación 
estará enfocada principalmente a  los clientes particulares (Clínicas 
privadas y consultorios médicos particulares) ya que el otro grupo de 
clientes  (Empresas  del  Estado  como  EsSalud  y  el  Ministerio  de 





























1. ANTECEDENTES  
 
Se revisó estudios anteriores relacionados a la propuesta de un plan de 





  El  estudio  que  presentó  Chiong  (2014),  se  enfocó  en  el  uso  del 
marketing  en  medios  sociales  aplicados  a  una  institución  de 
educación  superior  (PUCP),  en  donde  destaca  aspectos  como  el 
nuevo contexto digital que se vive hoy en día,  y el cual se vuelve 
clave  para  alcanzar  y  contactarse  con  los  clientes  potenciales. 
También habla de fijar objetivos a alcanzar para guiar el camino a 
seguir a través de estrategias o medios. Es así que siempre se debe 
considerar  en  un  inicio  un  planteamiento  estratégico  para  toda  la 
unidad (en este caso una universidad) y a partir de ahí se definirán 
las  estrategias  de marketing  digital  adecuadas para  repotenciar el 
centro de estudios. 
  Además,  se  cuenta  con  el  estudio  de  Gonzáles  (2014)  en  el  que 
















trabajo,  ya  que  consta  de  un  plan  de  marketing  enfocado  en  una 
empresa del sector salud, en donde nos propone siempre un análisis 
del  entorno  tanto  general  como  específico,  las  definiciones  o 
conceptos  claves  del  marketing,  conocer  la  situación  actual  de  la 




empresa de diseño y venta de ropa Oh my clothes (Fabra, 2010) en 
el que propone una renovación a la comercialización tradicional de 
ropa para un nuevo mercado más joven, moderno e innovador. Se 





plan  de  marketing  para  una  clínica  privada,  se  tiene  otra base de 




nos  presenta  una  gran  alternativa  sobre  el  manejo  de  algunas 
estrategias de marketing. Así  también se cuenta con el  trabajo de 




  Por  último,  se  ha  podido  ver  en  la  obra  de  Alcaide,  Díaz-Aroca, 
Espinoza,  Muñiz  y  Smith  (2013)  que  plantea  la  aplicación  de  los 
diversos conceptos y estrategias del marketing digital  tanto en  las 



















  Administración de las relaciones con los clientes: Administrar 
diversa  información  sobre  cada  cliente  individual  y  manejar  los 
puntos de contactos para aumentar su lealtad al máximo.  
  Análisis FODA: Evaluación de los factores internos de la compañía 
(Fortalezas  y  Debilidades)  frente  a  los  aspectos  externos  a  ésta 
(Oportunidades  y  Amenazas)  que  ayuden  a  la  formulación  de 
estrategias. 
  Benchmarking: Acto de comparar  los productos y procesos de  la 
empresa con la competencia y líderes de la industria, para encontrar 
formas de mejorar la calidad y el desempeño. 
  Cadena de valor: Grupo de departamentos o áreas funcionales de 
una empresa cuyas actividades son claves para la creación de valor 
para los clientes. 
  Canal  de distribución:  conjunto  de  personas  y  empresas 
comprendidas  en  la  transferencia  de  derechos  de  un  producto  al 
paso de este del productor al consumidor o usuario de negocios final. 
  Ciclo de vida del producto: consiste en la demanda agregada por 
un  tiempo  prolongado  de  todas  las  marcas  que  comprenden  una 
categoría de producto. Se puede representar graficando el volumen 
agregado  de  ventas  de  una  categoría  de  producto  en  el  tiempo 
mostrando  etapas:  Introducción,  Crecimiento,  Madurez  y 
Declinación. 
  Desarrollo de Mercados:  Crecimiento  al  identificar  y  desarrollar 
nuevos segmentos de mercados para productos actuales. 











  Diversificación:  Crecimiento  gracias  al  inicio  de  una  nueva  UEN 




  Entorno competitivo:  Conjunto  de  participantes  cercanos  al 
accionar de la empresa y afectan su actuar con los clientes como la 
competencia, proveedores, socios, público en general y los clientes. 
  Entorno general:  Conjunto  de  fuerzas  externas  que  afectan  el 
entorno  competitivo  del  tipo  económicas,  sociales,  demográficas, 
naturales, tecnológicas, políticas y culturales. 
  Etiqueta: es la parte de un producto que transmite información sobre 
el  producto  y el  vendedor. Puede ser parte del  empaque o puede 
estar adherida al producto. 
  Intermediario: empresa comercial que presta servicios relacionados 
directamente  relacionados  con  la  compra  o  venta  del  producto 
mientras este fluye del productor al consumidor. 
  Internet:  Enorme  sistema  público  de  diversas  redes  entre 




  Investigación de mercados: Proceso  por  el  cual  se  obtiene  la 
información  necesaria  para  una  adecuada  toma  de  decisiones  de 
marketing en base a fuentes tanto primarias como secundarias. Se 
basa en establecer un objetivo a investigar, determinar la muestra, el 
diseño de  la  investigación,  elaborar el  instrumento de  recolección, 
administrar  los datos  recogidos y presentarlos.  (Mayorga y Araujo, 
2007) 
  Línea de Productos: Grupo de productos que están estrechamente 
relacionados porque  funcionan de manera similar, se venden a un 
mismo  grupo  de  clientes,  se  comercializan  en  el  mismo  punto  de 
venta y en un mismo rango de precios. 
  Marca: es un nombre o símbolo con el que se trata de identificar el 
producto  de  un  vendedor  o  grupo  de  vendedores,  buscando 
diferenciarlo de los productos competidores. 
  Marketing: Kotler y Armstrong (2012) dicen que es un proceso por 
el  cual  las  empresas  crean  valor  para  los  clientes  y  establecen 
relaciones sólidas con éstos para obtener valor a cambio de ellos. 
Mientras  que  Stanton,  Etzel  y  Walker  (2007)  lo  definen  como 
marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para 
planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, 
promover  y  distribuirlos  a  los  mercados  meta,  a  fin  de  lograr  los 
objetivos de la organización  
  Marketing directo: medios de comunicación directa (mail, teléfono, 
fax  e  internet)  para  hacer  proposiciones  de  ventas  dirigidas  a 
segmentos específicos. (Kotler y Armstrong, 2012) 




necesidades  de  la  empresa  y  los  intereses  a  largo  plazo  para  la 
sociedad. (Kotler y Armstrong, 2012) 
  Matriz de expansión producto-mercado de IGOR ANSOFF: 
Herramienta  de  planeación  de  la  cartera  para  poder  identificar 
oportunidades de crecimiento para la empresa mediante penetración 
de  mercados,  desarrollo  de  productos,  desarrollo  de  mercados  o 
diversificación. 
  Matriz de participación/crecimiento BCG: Método de evaluación y 
planeación  de  la  cartera  de  negocios  y  las  UEN  (Unidades 




la  que  se  vea,  pero  desde  el  punto  de  vista  del  Marketing,  es  el 
conjunto  de  todos  los  compradores  reales  y  potenciales  de  un 
producto o servicio determinado (Kotler y Armstrong, 2012) 
  Mezcla de marketing: Consiste en  todo  lo que  la empresa puede 
hacer para influir en la demanda de su producto y comprende las 4 
P´s: Producto, Precio, Plaza y Promoción (Kotler y Armstrong, 2012) 
  Mezcla de productos: Conjunto de todas las líneas de productos de 
una empresa que pone a la ventaja. (Kotler y Armstrong, 2012) 
  Penetración de Mercados: Aumento de las ventas de los productos 
existentes de la empresa en los mercados actuales sin modificación 
del producto. 
  Plan de marketing: Es el documento o herramienta por la cual se 











  Posicionamiento: Percepción que se  tiene de una oferta o Lugar 














las  necesidades  del  consumidor.  Para  Stanton,  Etzel,  &  Walker 
(2007) es en sentido estricto lo podemos tomar como un conjunto de 
atributos  fundamentalmente unidos en  forma  identificable. Pero en 
marketing se necesita una definición más amplia indicando que los 
clientes  compran  no  atributos  sino  beneficios  que  satisfacen  sus 
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necesidades,  entiéndase  entonces  que  puede  ser  un  bien,  un 
servicio, un lugar, una persona o una idea. 
  Promoción: Es el conjunto de actividades que tratan de comunicar 




en  donde  se  usan  diversas  herramientas  para  tres  funciones 
promocionales  indispensables:  informar,  persuadir  y  comunicar  un 
recordatorio al auditorio meta. 
  Promoción de ventas:  actividad  que  estimula  la  demanda  que 
financia el  patrocinador  ideada  para  complementar  la  publicidad  y 
facilitar las ventas personales.  
  Propuesta de valor: Combinación  de  todos  los  beneficios  que 
ofrece una marca para posicionarse. (Kotler y Armstrong, 2012) 
  Publicidad:  es  la  comunicación  no  personal,  pagada  por  un 
patrocinador que promueve ideas, organizaciones o productos. 






  Valor:  Percepción  que  tiene  el  cliente  sobre  lo  que  el  producto  o 
servicio  lo  otorga.  Generalmente  es  una  combinación  de  precio, 
calidad y servicio. 

















de  aplicaciones.  Las  aplicaciones  para  el  IPhone  son  las  más 
conocidas,  pero  todos  los  teléfonos  inteligentes  soportan 
aplicaciones  que  pueden  ofrecer  a  los  usuarios  información, 
entretenimiento o servicios basados en la ubicación, como mapas. 
  Blog: Publicaciones  en  línea  donde  las  personas  expresan  sus 
pensamientos, por lo general sobre un tema definido 
  B2C negocio a consumidor: transacciones comerciales entre una 
organización y los consumidores. 
  B2B negocio a negocio: transacciones  comerciales  entre  una 
organización y otras organizaciones, marketing entre organizaciones 
buscando compras más productivas y a mejores precios. 





  C2B  consumidor a negocio:  los  consumidores  negocian 
directamente con la empresa. 
  Comunidad virtual:  se  centra  en  la  construcción  de  relaciones 
mediante  foros  de  discusión  para  conversar  acercas  de  temas  de 
interés compartido. Son las precursoras de las redes sociales. 
  E-commerce: Todo  intercambio  electrónico  financiero  y  de 
información que sucede entre una empresa y algún tercero 
  Estrategia de marketing multicanal: define la manera en que los 
diferentes  canales  de  marketing  deben  integrarse  y  apoyarse 
mutuamente en el desarrollo de su propuesta y sus comunicaciones, 
con base en su valor relativo para el cliente y la empresa. 
  Estrategia de marketing objetivo:  evaluación  y  selección  de  los 
segmentos de clientes a apropiados y del desarrollo de  las ofertas 
correspondientes. 
  Gobierno electrónico:  uso  de  las  tecnologías  de  internet  para 
proporcionar servicios públicos a los ciudadanos. 
  Marketing basado en la ubicación  o  en  la  proximidad,  es  el 
marketing móvil a partir del GPS integrado en los teléfonos o basado 
en la interacción con otros dispositivos digitales locales. 




  Marketing digital: Manejo y ejecución de marketing usando medios 
digitales  como  web,  correo  electrónico,  televisión  interactiva  y 




  Marketing en línea: Esfuerzos  por  comercializar  productos  y 
servicios,  y  por  establecer  relaciones  con  los  clientes  a  través  de 
internet. 
  Marketing móvil: marketing  para  estimular  la  participación  de  los 
consumidores cuando usan teléfonos móviles en especial teléfonos 
inteligentes o tabletas. 
  Marketing multicanal:  las  comunicaciones  y  la  distribución  de 
productos para los clientes son respaldadas por una combinación de 
canales  digitales  y  tradicionales  en  distintos  puntos  del  ciclo  de 
compra. 
  Marketing viral: Versión de  internet del marketing de rumor: sitios 
web, correos o videos u otros que son contagiosos que los clientes 
los pasan a sus amigos. 
  Medios digitales: las  comunicaciones  se  facilitan  por  medio  de 
contenido  y  servicios  interactivos  proporcionados  por  diferentes 
plataformas  tecnológicas  digitales,  como  internet,  web,  telefonía 
móvil, televisión interactiva, IPTV y señal digital. 
  Medios ganados: se  llega  a  la  audiencia  a  través  de  editorial  y 
comentarios de intercambios en línea. 
  Medios pagados: también conocidos como medios comprados, un 
pago  directo  ocurre  al  propietario  de  un  sitio  web  o  una  red  de 
anuncios cuando muestra un anuncio o un patrocinio o pega un clic, 
un prospecto, o una venta generada. 





  Medios sociales:  grupo  de  propiedades  web  cuyo  contenido 
publicitario  principalmente  por  los  usuarios,  no  por  los  empleados 
directos de la propiedad crea alboroto o eventos de interés noticioso, 
videos, tuits o entradas de blogs que atraen la atención y se vuelven 
virales.  Desarrolla  alternativas  para  que  los  fans  de  una  marca  o 
compañía  promuevan  el  mensaje.  Se  centra  básicamente  en  las 
conversaciones en línea. 
  Presencia en línea de una compañía: diferentes formas de medios 
en línea controlados por una empresa incluyendo su sitio web, blog, 
listas  de  correo  electrónico  y  presencias  en  medios  sociales. 
También se le conoce como medios propios. 
  Propuesta de valor en línea: declaración de  los beneficios de los 
servicios  en  línea  que  refuerza  la  propuesta  central  y  distingue  la 
oferta fuera de línea de una organización de los competidores. 
  Recorridos del cliente: la secuencia de puntos de contacto en línea 
y fuera de línea que sigue un cliente durante un proceso de compra 
o  una  experiencia  más  amplia.  En  línea  esto  puede  incluir  una 
variedad  de  plataformas  digitales,  medios  de  comunicación,  sitios 
web, páginas y dispositivos para la participación del cliente. 
  Sitio de redes sociales:  es  un  servicio  en  línea  en  el  que  los 
























Definidos  como  medios  de  contenidos  y  servicios  interactivos 
proporcionados  por  diferentes  plataformas  digitales  como  internet,  web, 
telefonía móvil, entre otras (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014), estos nuevos 
medios de comunicación se relacionan a  la nueva  tendencia virtual de  la 
Web 2.0, la que, gracias a su mayor colaboración, permite que se acceda y 
participe  en  la  creación  de  contenidos  y  conocimientos,  así  como  en  la 






con  sus  amigos  e  informados  al  instante  de  los  eventos  sociales  más 
recientes de su entorno. Han tenido últimamente un gran aumento de su 




que  aprovecha estas Social Media  para  triunfar  en  los negocios,  ya  que 
ofrece grandes ventajas para  los empresarios y emprendedores  tanto de 




Es  así,  que  se  investigará  y  presentará  diversas  características  del 
Marketing Digital, así como el impacto de las redes sociales y otros medios 
digitales en el mundo empresarial. Para esto, se verán distintos aspectos 
del  tema  iniciando  con  un  análisis  histórico,  para  luego  ligarlas  con  la 
empresa y los negocios mediante las necesidades comunicativas de ellas, 
ámbito en el que se desenvuelven las redes. Se analizará además la forma 




















y  Twitter  (2006),  las  cuales  tienen  gran  importancia  en  la  comunicación 
virtual hoy en día. (Ponce, 2012). 
Como decían Maqueira y Bruque en el 2009, el internet se ha transformado 
en  un  entorno  más  colaborativo,  una  gran  plataforma  que  permite  la 
colaboración entre usuarios, generando una unión flexible y rápidos flujos 
de información.  
Y así es como ahora  los medios digitales, sobre  todo  las  redes sociales, 
representan  el  máximo  exponente  de  los  valores  esenciales  que  han 






Pese  a  que  en  los  inicios  de  la  World Wide Web en  los  90,  muchas 






informáticas  de  los  medios  digitales  y  el  marketing  digital,  las 
organizaciones  podrán,  por  ejemplo,  contactarse  fácilmente  con  sus 
clientes  internos  y  colaboradores  (Morales,  2008)  así  como  mantenerse 





ahora  las empresas  las utilizan como  recursos ventajosos para un mejor 
desarrollo de sus negocios y actividades cotidianas. 
 
LA COMUNICACIÓN A TRAVÉS DE LAS MEDIOS DIGITALES 
 
Todo  ser  humano  necesita  mantenerse  siempre  informado,  así  como  en 







poco  las empresas se  irán adecuando según sus necesidades  (Morales, 
2008).  
Puesto que no quieren quedar rezagadas frente a otras, deben adaptar sus 
formas  tradicionales  de  comunicación  a  instrumentos  digitales  y 




“Estamos atravesados de una nueva era. Es complicado a veces 
desligarnos de viejos conceptos, pero es necesario si queremos formar 
parte de esta nueva forma de comunicarnos. […] Las nuevas leyes de la 
comunicación apuntan a una concepción más holística del trabajo: trabajo 
en equipo, integración y comunicación, son aspectos a la hora de crecer.”  
Por  esto,  es  que  las  estrategias  de  comunicación  de  las  organizaciones 
deben contemplar las redes sociales y otros medios digitales como soportes 
nuevos de conversación y participación de los ciudadanos. (IMADE, 2010). 
Ante  factores  como  la  débil  comunicación  interna,  es  bueno  plantearse 
distintas opciones como el generar una especie de web social interna para 
la resolución de este y otros conflictos, según Pomares en 2010. 
“En serio, el uso de redes sociales en el trabajo por parte de los empleados 






Según  Pomares  (2010),  los  canales  de  comunicación  2.0  facilitan  las 







Se puede remarcar también lo que dice Ponce (2012): “[…] las opiniones a 
favor abogan por el aumento de la interacción y conexión entre las 
personas.” o lo que afirma Quintero (2011) al decir que al introducirse en el 






como  empresa,  es  decir,  cómo  quiere  ser  vista  por  sus  consumidores  y 
potenciales  clientes.  Esto  es  fundamental  para  difundir  la  marca  de  la 
empresa y lograr un claro posicionamiento. 
Cabe  también  mencionar  que  hay  una  necesidad  de  desarrollo  de  una 
estrategia  de  comunicación  online  que  considere  aspectos  como  el 
segmento  al  que  se  quiere  llegar,  el  canal a  utilizar  o  la  elaboración  del 
mensaje  a  difundir.  Y,  por  último,  siempre  es  bueno  tener  en  cuenta  el 










PRESENCIA INTERNA Y EXTERNA DE LOS MEDIOS DIGITALES 
 





la pauta desde el punto de vista de  la productividad, el  reclutamiento,  la 
comunicación interna y el networking profesional. (Píriz Sánchez, 2010). 
Al buscar mejoras en productividad, innovación, colaboración, reputación e 
implicación  de  empleados,  es  que  las  empresas  quieren  y  deben 
aprovechar  la  conectividad  de  diversos  medios  con  los  que  cuentan. 
Pueden  ser  de  gran  utilidad  para  los  empleados,  que  buscan  formas 






predicar  con  el  ejemplo,  lo  que  será  básico  para  el  crecimiento  de  una 
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comunidad  compartida  dentro  de  la  empresa.  (Manpower  Proffesional, 
2010). 
Una gran opción es la que propone Kotler en 2008 con los intranets: 
“Son redes internas de las compañías para conectar a las personas, tanto 
entre sí como con la red de la compañía.” (pág. 437) 
Así como éstas, existen otras posibilidades de uso interno como Pepperr de 





empleados  se  puedan  beneficiar  de  la  red  social  para  afrontar  un 
determinado proyecto.  




se  tiene a  lado. Buscar el bienestar del empleado y divulgar una  imagen 
positiva  de  la  compañía  hace  que  empresas  líderes  tengan  trabajadores 
orgullosos de pertenecer a ella. (Galizia, 2011). 
Una  de  las  formas  en  que  más  se  usan  los  medios  digitales  como,  por 
ejemplo,  las  redes sociales es  la gestión de Recursos Humanos RR.HH. 
Nuevamente Pomares (2008) propone el uso de éstas para dar apoyo a la 
gestión  de  RR.HH.,  ya  que  ofrece  grandes  bondades  en  innovación, 









gran  listado  de  beneficios  como  entornos  más  colaborativos,  liderazgo 






“Hoy en día, las mejores empresas conocen la manera más efectiva para 
hacer crecer sus ingresos: desarrollar relaciones estrechas con sus clientes, 
actuales y potenciales. Los empleados de estas empresas construyen con 














que  hace  una  compañía  para  dar  a  conocer,  promover  y  vender  sus 
productos y servicios por internet. Es un recurso bastante cómodo, fácil y 
privado  con  abundante  información  corporativa.  Aparte  de  que  se  crean 
relaciones  con  los  clientes,  se  reducen  costos  y  aumentan  la  rapidez  y 
eficiencia, así como una mayor flexibilidad. (Kotler, 2008). 











Se tiene por ejemplo las extranets: “Redes que conectan a una compañía 
con sus proveedores, distribuidores y otros socios externos.” (Kotler, 2008, 















para  la  difusión  de  lo  que  se  ofrece  al  mercado,  con  herramientas 
fundamentales  para  fomentar  confianza  de  las  personas  en  la  empresa, 
captar  nuevos  clientes  y  posicionar  la  marca;  en  general,  busca 
comunicarse con el cliente de manera activa. (Masías, 2008) 
En general, Maqueira y Bruque (2009) definen al Marketing 2.0 así: 
“Marketing 2.0 es introducido para denominar una nueva forma de 
marketing que persigue construir con los clientes relaciones duraderas 
basadas en la confianza en dos niveles: a nivel racional, mediante buenos 
productos, con calidad y precio adecuado; y a nivel emocional, mediante 














y  sistemas  interactivos  de  contacto  directo  con  el  posible  cliente  para 
promocionar  un  producto  o  servicio.  Tuvo  gran  desarrollo  en  los  90  y 






-  B2B  (compañía  compañía)  es  el  uso  de  redes  de  compraventa  para 







Otra  estrategia  muy  necesaria  y  presente  hoy  en  día  es  el  Marketing 
Relacional  o  de  Relaciones,  que  se  dirige  a  hacer  que  las  empresas 
estrechen vínculos permanentes y rentables con los clientes, con el fin de 
ofrecerles  bienes  y  servicios  acordes  a  sus  necesidades  y  preferencias, 
para lograr satisfacerlas, moldeándose a la Web 2.0. (Vega Murrieta, 2010) 
Hoy  se  puede  hablar  también  del  Marketing  One  to  one,  el  cual  es  una 
personalización  mayor  que  el  Marketing  Directo.  En  éste  se  modifican 
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soluciones  multimedia,  permitiendo  la  creación,  gestión,  distribución  y 
publicación de contenidos digitales de diferente manera y personalizada. 
Se  trata  además  de  utilizar  técnicas  de  Marketing  One  to  one  para 
















En  general,  se  puede  decir  que  el  Marketing  2.0  junto  con  sus  distintas 









que  nos  traen. Pero  se  debe  tener  también  una  visión  a  largo  plazo.  Es 
importante  siempre  saber  que  ocurrirá  en  el  futuro  con  este  tipo  de 
herramientas. 
Tal  como  se  mencionó  anteriormente,  las  redes  sociales  serán 
determinantes en la gestión dirigida a clientes, empleados y proveedores. 
Además,  el  éxito  o  fracaso  de  los  negocios  será  establecido  por  el 
aprovechamiento del creciente mercado del comercio electrónico; y aparte, 













“Una organización que no esté dispuesta a adaptarse a los cambios del 
mercado y a las tendencias tecnológicas, está expuesta a quedarse 
relegada”. (pág.  5).  Con  esto  se  quiere  decir  que  en  un  futuro  la  gran 
mayoría de empresas se verá obligada a implementar los medios digitales 






















“De mano de la evolución tecnológica y la innovación, las relaciones 
humanas en general y las económicas en particular, vienen siendo en los 
últimos años influenciadas y determinadas por nuevas formas de 






decir  “me  gusta  esto”  ha  reposicionado  la  opinión  personal  y  se  da  una 
comunicación directa entre personas y multidireccional. (Galizia, 2011) 
Cabe mencionar a la vez que el uso de medios digitales ha transformado 
los  estilos  de  vida,  cambiado  las  prácticas  y  se  ha  creado  un  nuevo 
vocabulario para la comunicación online.  
Además, estos medios se han convertido en parte del aprendizaje social y 
pueden  servir  como  un  potente  instrumento  social para  manifestaciones, 
por ejemplo. (Ponce, 2012) 
Por el lado económico, algunos empresarios ven en ellas un nuevo mercado 










Masías  (2009) dice  también que mediante  los medios digitales se puede 





los  medios,  donde  los  clientes  pasan  de  ser  meros  consumidores  a  ser 
productores  de  medio,  es  decir,  al  manifestar  su  opinión  sobre  algo 
contribuyen  en  la  elaboración  de  un  producto,  por  ejemplo.  (Maqueira  y 
Bruque, 2009) 
Aparte  de  eso,  las  redes  permiten  a  las  empresas  conocer  mejor  a  sus 






podemos  reencontrarnos  con  viejas  relaciones  y  seguir  construyendo 
nuevos vínculos. (Orihuela, 2008) 
Zamora  (2006)  también  las  presenta  como  la  nueva  posibilidad  de  que 




permite  compartir  intereses,  preocupaciones,  necesidades,  entre  otras 
cosas que van rompiendo el aislamiento. 
En resumen,  los medios digitales han tenido un gran  impacto  tanto en  lo 
social  como  en  lo  económico.  Se  puede  ver  que,  por  primera  vez,  los 
consumidores  se  sienten  satisfechos  al  participar  en  la  adecuación  del 
producto  a  sus  necesidades.  Pero  a  la  vez  se  incentiva  la  formación  y 




































actual  tanto  interna  como  externa,  mencionar  ciertas  características  del 
mercado  y  la  industria,  sin  necesidad  de  plantear  cuantitativamente  una 
relación. 
 
3. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN  
 
El diseño o plan de investigación será del tipo no experimental, ya que no 







4. MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 
 














actuales  y  potenciales  de  Unimedica  E.I.R.L  dentro  de  los  cuales  se 
deben contar tanto clínicas privadas y consultorios médicos particulares, 
para determinar el nivel de desempeño y satisfacción con  respecto al 











POBLACIÓN Y MUESTRA 
El trabajo de suficiencia se dividirá en dos grupos de trabajo: 
En  primer  lugar,  se  ha  determinado  dentro  de  la  unidad  de  estudio  a 






instituciones  educativas  especializadas,  etc.)  Se  debe  enfocar  en  las 
personas encargadas de las compras en cada unidad de estudio. 
Se  debe  tomar  en  cuenta  que  en  la  ciudad  de  Arequipa  existen 
aproximadamente  249  consultorios  particulares,  70  clínicas  y  centros 
médicos,  dos  grandes  organismos  estatales:  EsSalud  y  MINSA,  y  105 
instituciones  relacionadas  como  laboratorios,  veterinarias,  institutos  y 
universidades,  entre  otros.(Gerencia  Regional  de  Salud  Arequipa,  2015) 






Tabla 2 Población y muestra 
Total 
Población 





















Tipo de cliente Und Proporción
N° encuestas /Tipo 
de cliente
Consultorios Particulares 249 58% 119
Clínicas y Centros médicos 70 16% 33
EsSalud 1 - 1
MINSA 1 - 1
Otros 105 25% 49








proporcional,  al  considerar  que  todas  las  unidades  de  estudio  tienen  la 
misma probabilidad de ser escogidas según la proporción o relevancia que 
cuentan  en  el  ámbito  local  (uso  y  presencia  de  los  diversos  tipos  de 
establecimientos) 
 
TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
 
Para la recolección de la información en el aspecto de datos internos de la 
empresa se utilizará  la  técnica de  la entrevista,  y el  instrumento sería el 
guion de entrevista, el cual se puede encontrar al final en Anexos. El tipo de 






en  aspectos  de  marketing,  conocimiento  del  producto,  la  empresa  y  el 
servicio,  así  como  grado  de  satisfacción  y  desempeño,  y  el  tema  del 
marketing digital. 




ESTRUCTURA: PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING:  
Tabla 4Estructura del plan de Marketing 
 
CRONOGRAMA 






































A. RECURSOS HUMANOS:  
Se contará con los 2 alumnos que realizamos la tesis y la ayuda de un 
asesor especialista en Marketing Digital. 
B. RECURSOS MATERIALES:  
Se requerirá de material bibliográfico para la revisión de la literatura, así 




COSTOS Y FINANCIAMIENTO  


































el  5%  son  instituciones  del  Estado,  y  el  20%  entre  veterinarias, 
laboratorios y otros. 
 
1. Demanda Relativa de cada Línea de Producto 
Tabla 7. Demanda Relativa de cada Línea de Producto 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 






















Grafica 1  Demanda Relativa de 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 












2. Frecuencia de Compra por Línea de Producto  
 Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 
médico - Elaboración Propia 
Grafica 2Frecuencia de Compra por Línea de Producto 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 




(en  Equipo  y  material  radiológico,  Material  Médico,  Productos  de 
Limpieza, Desinfección y Esterilización, y Servicios y Mantenimiento) 
que se ajustan al tipo de uso que se les da a cada línea y la duración 
de  la vida útil  de  los mismos.   Por otro  lado, destaca  las compras 






Mensual Semestral Anual Encima del año Total
6                 3                 42               17               120             15                         203            
7                 4                 80               10               67               168            
3                 12               10               120             30                         175            
3                 2                 116             19               33               6                           179            
3                 7                 64               19               97               20                         210            
20               21               132             16               4                 193            
15               2                 104             29               6                 156            
3                           3                










Tabla 8Frecuencia de Compra por Línea de Producto 
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2. Inversión Relativa por Línea de Producto 
Tabla 9 Inversión Relativa por línea de Producto 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 
médico - Elaboración Propia 
Grafica 3Inversión Relativa por Línea de Producto 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 
médico - Elaboración Propia 
Nuevamente, se puede ver que las diversas líneas de producto tienen 
una  inversión  relativa  similar,  pero  hay  que  destacar  una  mayor 
inversión en la compra de Equipo Médico, Dental y de Laboratorio, 
así  como  en  la  compra  de  Instrumental  Médico,  debido  a  su 








5                 17               54               10               117                826             17%
6                 13               35               7                 107                700             14%
6                 15               37               13               104                719             14%
13               14               39               12               101                711             14%
14               24               54               12               106                802             16%
52               20               21               2                 98                  653             13%
27               10               25               4                 90                  588             12%
1                 2                 5                 0%















3. Aspectos principales en la Decisión de Compra por Línea de 
Producto 
Tabla 10 Aspectos principales en la decisión de compra por línea de producto 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 
médico - Elaboración Propia 
Grafica 4Aspectos principales en la decisión de compra por línea de producto 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 








Calidad y Prestigio 
de la marca
Oferta variada e 
innovadora





5                    140                              50                               8                           203            
8                    99                                49                               7                           5                      168            
5                    57                                106                            7                           175            
49                  115                              8                                 7                           179            
5                    130                              66                               8                           1                      210            
120                38                                13                               14                         8                      193            
50                  25                                4                                 7                           70                   156            
3                                   3                





















desinfección  y  esterilización.  Mientras  que  el  tipo  de  servicio  y  su 
nivel  de  atención  que  se  dé  será  vital  en  la  línea  de  servicios  y 
mantenimiento. 
 







4.1. Líneas de producto Consolidadas 
Tabla 11Líneas de producto Consolidadas 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 
médico - Elaboración Propia 
Grafica 5Líneas de producto Consolidadas 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 




















Como  se  puede  observar,  de  forma  consolidada  (abarcando 
todas las líneas de producto en que compite Unimedica E.I.R.L), 
esta  compartiría  el  cuarto  lugar  en  participación  del  mercado 









4.2. Equipo médico, dental, de laboratorio y hospitalario 
Tabla 12Equipo médico, dental, de laboratorio y hospitalario 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 

















Grafica 6Equipo médico, dental, de laboratorio y hospitalario 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 
médico - Elaboración Propia 
 
A nivel de la línea de Equipo Médico y demás, en donde según 










4.3. Equipo y material Radiológico 
Tabla 13Equipo y material Radiológico 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 
médico - Elaboración Propia 
Grafica 7Equipo y material Radiológico 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 



















marca  AGFA  en  el  sur  peruano.  Sin  embargo,  empieza  a 
quedarse  un  poco  atrás  frente  a  los  representantes  de 




4.4. Mobiliario médico – hospitalario 
Tabla 14Mobiliario médico – hospitalario 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 
médico - Elaboración Propia 
Grafica 8Mobiliario médico – hospitalario 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 













Por  el  lado  de  la  línea  de  Mobiliario  médico  y  hospitalario, 
Unimedica E.I.R.L queda bastante  rezagada por debajo del 3% 
participación relativa; mientras que otras empresas como Jaime 
Rojas  (17.8%),  JHS  (17.6%)  y  Metax  (16.3%)  sobresalen 
ampliamente en este sub-sector. 
4.5. Material médico – Hospitalario 
Tabla 15Material médico – Hospitalario 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 
médico - Elaboración Propia 
Grafica 9Material médico – Hospitalario 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 















Por  el  lado  de  la  venta  de  Material  médico  y  hospitalario, 
Unimedica  E.I.R.L  se  encuentra  entre  las  empresas  rezagadas 
con  3%  de  participación.  Muy  por  encima  se  encuentran  las 
empresas  líderes  en  esta  línea  como  Droguería  M&M, 




Tabla 16Instrumental Médico 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 


















Grafica 10Instrumental Médico 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 
médico - Elaboración Propia 
 
En  el  caso  de  la  comercialización  de  Instrumental  médico, 
empresas como Sercomin (10.8%) Droguería M&M (10.1%) y la 
internacional Braun  (9.7%) dominan claramente este subsector. 
Unimedica  E.I.R.L  queda  bastante  por  debajo  con  un  2.9%  de 
participación. Cabe destacar que se tiene un gran grupo de otras 





4.7. Productos de Limpieza, Esterilización y Desinfección 
Tabla 17Productos de Limpieza, Esterilización y Desinfección 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 
médico - Elaboración Propia 
Grafica 11Productos de Limpieza, Esterilización y Desinfección 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 


















Super e  Hipermercados,  que en  conjunto ocupan  un  19.6% de 
participación. 
 
4.8. Servicios y Mantenimiento 
Tabla 18Servicios y Mantenimiento 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 
médico - Elaboración Propia 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 














Grafica 12Servicios y Mantenimiento 
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Finalmente,  en  lo  que  respecta  al  tema  de  Servicios  y 
Mantenimiento,  Unimedica  E.I.R.L  solo  llega  a  tener  una 
participación relativa en un 2.4% de este sub-sector, pese a ser 
uno  de  los  aspectos en  que  más  énfasis  da  como  empresa;  a 




4.9 Experiencias Negativas Principales presentadas con el 
Producto/Servicio en Distribuidoras Locales 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 
médico - Elaboración Propia 
Grafica 13Experiencias Negativas Principales presentadas con el Producto/Servicio en 
Distribuidoras Locales 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y 






















Nunca Una vez de 2 a 3 Entre 4 y 7 De 4 a 9 Más de 10 Puntaje Porcentaje
38 80 60 13 9 4 295 28%
74 55 48 12 13 2 249 24%
81 68 29 13 8 5 222 21%
85 56 38 12 9 4 224 21%
150 43 11 65 6%











mercado  o  los  clientes  tienen  al  negociar  o  trabajar  con  las 
diversas distribuidoras con presencia en el mercado local, son el 
tema de  las Demoras en  la atención y entrega  (28%), seguido 
por  una  oferta  insuficiente  de  los  productos  que  se  puedan 
requerir.  Vale  mencionar  que  problemas  como  un  servicio 
ineficiente  o  mal  funcionamiento  de  los  equipos  también 
representan una gran preocupación a los clientes. 
 
5. Promociones y/o Servicios que más se valora al momento 
de la Compra 
Tabla 20Promociones y/o Servicios que más se valora al momento de la Compra 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y 















Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y 
























Grafica 14Promociones y/o Servicios que más se valora al momento de la Compra 
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6. Medios por los que se informa sobre la oferta de los 
Distribuidores 
Tabla 21Medios por los que se informa sobre la oferta de los Distribuidores 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y 
material médico - Elaboración Propia 
Grafica 15Medios por los que se informa sobre la oferta de los Distribuidores 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 











































7. Adquisición de Productos a Unimedica E.I.R.L 
Tabla 22Adquisición de Productos a Unimedica E.I.R.L 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y 
material médico - Elaboración Propia 
Grafica 16Adquisición de Productos a Unimedica E.I.R.L 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 




















8. Aspecto más valioso en la preferencia por Unimedica E.I.R.L 
Tabla 23Aspecto más valioso en la preferencia por Unimedica E.I.R.L 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 
médico - Elaboración Propia 
 
Fuente: FuentEncuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y 
material médico - Elaboración Propia 
 
1 2 3 4 5 Puntaje Total
Precios bajos 3 3 21 8 6 134 41
Calidad y prestigio del producto/marca 1 5 11 24 181 41
Oferta variada e innovadora                                             7 20 7 7 137 41
Rapidez en la entrega 2 23 2 6 8 118 41
Servicios ofrecidos              3 9 5 24 173 41
Presencia física en la ciudad 3 6 5 27 179 41
Grafica 17Aspecto más valioso en la preferencia por Unimedica E.I.R.L 
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Dentro de  los principales  factores por  los que  los clientes eligen a 
Unimedica  E.I.R.L  para  la  adquisición  de  las  diversas  líneas  de 
producto que ofrecen destaca en primer lugar, el tema de la Calidad 




9. Experiencias negativas principales con Unimedica E.I.R.L 
Tabla 24Experiencias negativas principales con Unimedica E.I.R.L 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 
médico - Elaboración Propia 
Grafica 18Experiencias negativas principales con Unimedica E.I.R.L 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y 
material médico - Elaboración Propia 
Nunca Una vez de 2 a 3 Entre 4 y 7 De 7 a 9 Más de 10 Puntaje Porcentaje
2                9                19              6                5                153            29%
6                5                9                19              2                183            35%
13              6                17              3                2                96              18%
10              22              2                6                1                79              15%
33              7                1                -             10              2%
































10. Probabilidad de cambiar de Distribuidor (dejar de comprar a 
Unimedica E.I.R.L 
Tabla 25Probabilidad de cambiar de Distribuidor (dejar de comprar a Unimedica E.I.R.L 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y 
material médico - Elaboración Propia 
Grafica 19Probabilidad de cambiar de Distribuidor (dejar de comprar a Unimedica 
E.I.R.L 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y 








La  probabilidad  de  que  los  clientes  actuales  dejen  Unimedica 
E.I.R.L y se vayan con otro competidor es de alrededor de un 
30%,  un  valor  significativo  que  se  debe  tomar  en  cuenta,  en 
conjunto  con  los  principales  problemas  que  aqueja  Unimedica 
E.I.R.L con sus clientes. 
 
12.1. Motivos para dejar de comprar a Unimedica E.I.R.L 
Tabla 26Motivos para dejar de comprar a Unimedica E.I.R.L 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y 
material médico - Elaboración Propia 
Grafica 20Motivos para dejar de comprar a Unimedica E.I.R.L 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y 










dejar  a  Unimedica  E.I.R.L  sería  el  tema  de  las  demoras 
constantes que tienen en su atención y entrega de pedidos. 
 
12.2 Motivos por los que se queda con Unimedica E.I.R.L 
Tabla 27Motivos por los que se queda con Unimedica E.I.R.L 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y 
material médico - Elaboración Propia 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y 
























Grafica 21Motivos por los que se queda con Unimedica E.I.R.L 
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Se  puede  ver,  que  pese  a  los  problemas  que  aqueja  Unimedica 




11. Medios por los que se entera de la oferta de Unimedica 
E.I.R.L 
Tabla 28Medios por los que se entera de la oferta de Unimedica E.I.R.L 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y 
material médico - Elaboración Propia 
Grafica 22Medios por los que se entera de la oferta de Unimedica E.I.R.L 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y 











Unimedica  E.I.R.L  son  sus  publicaciones  en  Páginas  Amarillas 
(40%). Así también se debe destacar la labor de la fuerza de ventas 
y  el  uso  de  calendarios.  Otros  medios  pueden  ser  las 
recomendaciones  de  terceros  o  presencia  en  alguna  feria  o 
exhibición. 
 
12. Medios por los que se contacta con Unimedica E.I.R.L 
Tabla 29Medios por los que se contacta con Unimedica E.I.R.L 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 
médico - Elaboración Propia 
Grafica 23Medios por los que se contacta con Unimedica E.I.R.L 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 




























13. Promociones y/o Servicios que se valora de Unimedica 
E.I.R.L 
Tabla 30Promociones y/o Servicios que se valora de Unimedica E.I.R.L 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 
médico - Elaboración Propia 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y 






























14. Uso de Medios Digitales en la Labor Empresarial 
Tabla 31Uso de Medios Digitales en la Labor Empresarial 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 
médico - Elaboración Propia 
Grafica 25Uso de Medios Digitales en la Labor Empresarial 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y 
material médico - Elaboración Propia 
 
Se puede ver que en un 83% del mercado objetivo, existe una 












15. Medios Digitales usados de forma profesional o institucional  
Tabla 32Medios Digitales usados de forma profesional o institucional 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y 
material médico - Elaboración Propia 
Grafica 26Medios Digitales usados de forma profesional o institucional 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y 




























16. Medios Digitales más atractivos para enterarse sobre la 
oferta, información y promociones de Unimedica E.I.R.L 
Tabla 33Medios Digitales más atractivos para enterarse sobre la oferta, información y 
promociones de Unimedica E.I.R.L 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 
médico - Elaboración Propia 
Grafica 27Medios Digitales más atractivos para enterarse sobre la oferta, información y 
promociones de Unimedica E.I.R.L 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 































deL  correo  electrónico  y  las  redes  sociales  (26%).  Así  mismo, 




19. Uso de Medios Digitales en la Labor Empresarial de acuerdo 
a la edad 
Tabla 34Uso de Medios Digitales en la Labor Empresarial de acuerdo a la edad 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y 
material médico - Elaboración Propia 
Grafica 28Uso de Medios Digitales en la Labor Empresarial de acuerdo a la edad 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 
médico - Elaboración Propia 
Sí usa medios 
digitales
No usa medios 
digitales
Total






25 a 40 45 7 52 87% 13% 100%
41 a 55 95 17 112 85% 15% 100%
55 a 70 29 11 40 73% 28% 100%




















empresarial  (todos  por  encima  del  70%).  Solo  se  comprueba  una 
menor tendencia a este uso según aumente la edad. 
 
20. Presencia de Unimedica E.I.R.L en el mercado según 
tipo/tamaño de la empresa 
Tabla 35Presencia de Unimedica E.I.R.L en el mercado según tipo/tamaño de la empresa 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 
médico - Elaboración Propia 
Grafica 29Presencia de Unimedica E.I.R.L en el mercado según tipo/tamaño de la 
empresa 
 
Fuente: Encuesta “Clientes Actuales y Potenciales de Equipo y material 









No compra a 
Unimedica
Total
Clinicas 12 22 34 35% 65% 100%
Estado 4 6 10 40% 60% 100%
C. Particular 15 104 119 13% 87% 100%
Otro 10 31 41 24% 76% 100%



























en  las  instituciones  del  Estado  (40%)  y  las  Clínicas  privadas 
(35%). Su gran debilidad está en los consultorios médicos (13%), 




CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACIÓN 
 
  Las  líneas  de  productos  más  demandadas  y  que  implican 
generalmente una mayor inversión son las de Equipos médicos, 
dentales,  de  laboratorio,  así  como  la  venta  de  Instrumental 
Médico, viéndose así cuáles pueden ser los productos a los que 
se puede enfocar Unimedica E.I.R.L. 
  Cada  línea  de  producto  cuenta  con  una  frecuencia  de  compra 
específica  por  parte  de  los  clientes,  en  la  que  destaca  tanto 
compras  mensuales  (para  Material  médico,  productos  de  uso 
radiológico, productos de  limpieza y mantenimiento, y servicios) 
como anuales (para equipos médicos, mobiliario e instrumental) 





limpieza  y  desinfección;  y  buen  servicio  en  temas  de 
mantenimiento y atención. 
  Unimedica E.I.R.L cuenta con un 5% aproximado de participación 
relativa  del  mercado  en  consolidado  de  todas  las  líneas  de 
producto,  variando  su  participación  por  cada  línea  específica 
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(tiene  mayor  presencia  en  la  venta  de  equipos  médico  y 
radiológico;  pero poca participación en otras  líneas). Dentro de 
sus principales competidores destacan en general Jaime Rojas, 
Prosemedic,  Droguería  M&M,  Sercomin,  Euromedic,  Medilab, 
entre otras, 
  Los  principales  problemas  que  aquejan  los  clientes  son  las 
demoras  en  las  entregas  y  atención,  así  como  una  oferta 




la  oportunidad  para  desarrollar  una  propuesta  que  valore  el 
mercado. 
  Actualmente,  el  principal  medio de  información  y  comunicación 
para este sector se da a través del internet y las redes sociales, 





comparar  con  la  participación  relativa  a  otras  empresas 
competidoras, lo que disminuye su verdadero alcance. 
  Cabe  destacar  que  la  presencia  de  Unimedica  E.I.R.L  se  da 
principalmente en empresas estatales y clínicas, pero con gran 








serios problemas en  la atención a  tiempo de  los pedidos,  y  no 




tradicionales  como  el  uso  de  páginas  amarillas  o  el  regalo  de 
calendarios, y  tener como medio principal el correo electrónico. 
Además,  no  tiene un servicio adicional que destaque sobre  los 
demás. 
  Finalmente, enfocándose en el  tema digital,  la gran mayoría de 
empresas  del  mercado  utiliza  los  medios  digitales  en  su  labor 
empresarial  diaria,  destacando  el  uso  de  las  redes  sociales 
(Facebook),  búsquedas  por  internet  o  el  correo  electrónico. 
Queda  demostrado  que  el  uso  de  medios  digitales  y  una 
















gobierno  de  Ollanta  Humala,  quien  pese  a  haber  mantenido  cierta 
estabilidad durante  los 5 años de su gobierno, no se mantuvo libre de 
graves  escándalos  de  corrupción  que  involucran  directamente  a  su 
esposa,  Nadine  Heredia,  por  los  cuales  se  verán  investigados  los 
principales involucrados en temas de lavado de activos por el supuesto 






procesos  electorales,  Pedro  Pablo  Kuczynski  se  impuso  por  escaso 
margen  a  Keiko  Fujimori  en  Segunda  Vuelta,  en  una  campaña 
caracterizada  por  los  constantes  ataques  al  oscuro  pasado  de  la 
candidata de Fuerza Popular y la Unión entre los demás partidos en una 







Fuerza Popular  que son parte de  la  candidata Fujimori,  lo  que puede 
significar un riesgo para la gobernabilidad del País y la implementación 
de  leyes  y  políticas  en  este  nuevo  gobierno,  por  lo  que  el  nuevo 
presidente  deberá  buscar  puentes  de  comunicación  con  la  oposición 
para  poder  llevar  a  cabo  cambios  importantes  en  la  política  nacional 
(RPP  Noticias,  2016),  pero  a  pesar  de  esto  los  empresarios  se 
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encuentran  optimistas  ante  las  perspectivas  económicas,  dato  muy 
relevante  pues  desde  hace  tres  años  que  no  se  viene  teniendo  este 
optimismo, el cual se debe a que las tres principales cosas que esperan 
los gerentes del futuro régimen (luchar contra la corrupción, promover la 
inversión  para  generar  empleo  y  afrontar  la  inseguridad  ciudadana) 
están presenten y desarrolladas en el plan de gobierno de nuestro futuro 
presidente(Semana Económica, 2016)    





exigencias  para  los  empleadores.  (El  Comercio,  2014)  con  lo  que  ha 
impulsado  a  que  estos  estén  obligados  a  velar  por  la  salud  de  sus 
colaboradores,  realizándoles  chequeos médicos  anuales,  así  como  al 
inicio de sus contratos tanto como al termino de estos. 
Adentrando  más  en  el  rubro  al  que  se  dedica  a  empresa  Unimedica 
E.I.R.L, desde el 2 de marzo del 2015, según resolución ministerial, el 
Estado  ha  marcado  una  pauta  para  la  venta  de  Equipos  médicos, 
basados en el artículo 22 de la ley Nº26456, exigiendo a las personas 
naturales o jurídicas que se encuentran en este ámbito o rubro, cumplir 
con  los  requisitos  y  disposiciones  sanitarias  establecidas  en  el 
reglamento respetivo y en las buenas prácticas de almacenamiento, de 
manufactura,  de  laboratorio,  de  distribución,  de  dispensación,  y  de 
seguimiento farmacoterapéutico aprobados por la Autoridad nacional de 
Salud  (ANS). Generando que  las empresas que estén dedicadas a  la 
fabricación,  importación,  exportación,  almacenamiento, 
comercialización, o distribución de productos farmacéuticos, dispositivos 
médicos  y  productos  sanitarios  deben  de  cumplir  las  disposiciones 
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generales  del  Manual  de  buenas  prácticas  de  almacenamiento  de 
productos farmacéuticos, dispositivos médicos, y productos sanitarios en 
laboratorios,  droguerías,  almacenes  especializados  y  almacenes 
aduaneros. (MINSA, 2015) lo cual va a generar que los establecimientos 
se apeguen a un eficaz mantenimiento de sus productos, así como que 




aumentos  salariales  y  de  bonificaciones,  así  como  para  mejorar  las 
condiciones de la atención a los pacientes en temas de infraestructura, 




la  cual  tiene  por  objeto  prevenir  y  sancionar  las  conductas  ilícitas 
mediante  la  utilización  de  tecnologías  de  la  información  o  de  la 
comunicación  y  de  esta  manera  luchar  contra  la  ciberdelincuencia 
(Estudio Muñiz, 2014),  la cual  con su  respectiva modificación  (Ley N° 
30171),  buscaran  limitar  el  acceso  a  información  relevante  tanto  de 







1.1.3. FUERZAS ECONÓMICAS 
 
Nuestro  país  vivió  en  la  década  pasada  una  etapa  de  prosperidad 
económica, manteniendo tasas de crecimiento por encima del 6%, lo que 
nos posicionó entre los mercados de mayor desarrollo de Latinoamérica. 
Sin  embargo,  actualmente  se  vive  una  época  de  desaceleración 
económica, en gran medida por  la desaceleración de China  -  nuestro 










tasa  cambiaria  puede  llegar  a  desfavorecer  en  gran  proporción  a  las 






Fuente: Aurum Consultoría y Mercado, 2016 
Un hecho muy  reciente que ha  remecido  los mercados globales es  la 









El  tema de  la globalización y  la constante apertura comercial  es muy 
importante, ya que gracias a las diversas alianzas del gobierno peruano 
con  otras  naciones  se  han  abierto  fronteras  y  se  ha  facilitado 
enormemente el  intercambio de productos a nivel global, con menores 
costos arancelarios y un mayor grado de comercialización. 





considera  uno  de  los  sectores  más  atractivos  para  las  inversiones 
privadas  gracias  al  constante  aumento  de  la  demanda  por  servicios 





así  como  la  construcción  de  nuevos  hospitales  y  policlínicos  para  la 
atención de los miembros de cualquier sistema de salud. (MINSA, 2015) 
Se puede ver que, a nivel global, la industria de tecnologías de la salud 
es  la  de mayor  rentabilidad  últimamente  y  tiene un gran  potencial  de 
crecimiento según Forbes (2015) 
Fuente: El Analista Económico-Financiero (2015) 
Enfocándose en el mercado nacional, el sector salud ha manifestado un 
crecimiento  constante  en  esta  década,  pero  ha  habido  una 
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desaceleración  en  congruencia  con  la  situación  económica  del  país. 
(Andina, 2010) 
 


















mina Cerro Verde.  (El Comercio, 2015) Actualmente,  la  región cuenta 
con  las  importantes  opciones  de  proyectos  de  gran  envergadura  que 
ayudarían a mantener este crecimiento; sin embargo, muchos de éstos 
se  encuentran  detenidos  o  en  proceso  de  evaluación  para  iniciar 
operaciones.  Dichos  retrasos  podrían  mermar  poco  a  poco  el 





Fuente: Aurum Consultoría y Mercado, 2016 
Para el cierre del 2015, tanto la balanza comercial de la región y la tasa 
de  inflación,  han  tenido  sus  números negativos,  la  primera  sufrió una 
gran caída, reduciendo su valor en 41.5% con respecto al año 2014, y 










promedios  mensuales  por  trabajos  ligeramente  superiores  a  los 
nacionales, y así mismo ha presentado una tendencia a aumentar con el 






Fuente: Aurum Consultoría y mercado, 2016 
 
1.1.4. FUERZAS DEMOGRÁFICAS 
 
El  Perú  cuenta  en  la  actualidad  con  una  población  superior  a  los  30 
millones, con una tasa de crecimiento del 1.1% y una gran variedad de 




con  una  población  de  1.2 millones de  habitantes,  ubicándose  la  gran 






(Gerencia  Regional  de  Salud  AQP,  2014)  lo  cual  lo  notamos  muy 
marcado  en  el  siguiente  cuadro  de  la  empresa  Aurum  consultoría  de 
mercado, en donde la mayor proporción de la población oscila entre los 












es  un  signo  preocupante  en  el  tema  del  crecimiento  poblacional.  Sin 
embargo, es remarcable el descenso de la tasa de mortalidad infantil a 
10  niños  por  cada  1000  nacimientos  dentro  de  10  años,  lo  que 




Enfocándonos en  temas de salud  y  morbilidad,  se  ha  visto  en primer 
lugar, una constante en el asunto de las muertes maternas tanto a nivel 
nacional,  como a nivel  local,  destacando  como  principales  causas  de 
muerte  infecciones  respiratorias  y  problemas  cerebrovasculares;  y  en 
relación  con  los  embarazos,  la  probabilidad  de  muerte  se  marca  por 











En  el  tema  del  nivel  de  pobreza,  el  INEI  estimó  para  el  2013  que, 
alrededor de un 24% de  la población nacional se encontraba en esta 
situación,  una  importante  reducción  respecto  a  situaciones  de  años 







gasto  promedio  entre  1800  y  2600  nuevos  soles,  su  estabilidad 




Fuente: Aurum Consultoría y Mercado, 2016 
 
1.1.5. FUERZAS SOCIOCULTURALES 
 














vida saludable  y al medio ambiente y  lo natural, así  como  rescatar el 
factor humano en  cada  producto. Se buscan  además  aceptar nuevas 
ideas culturales de diversas partes del globo y se tiene un mayor acceso 






como país viene  relacionado con el  tema de  la minería y  los diversos 
proyectos que se pueden dar, que han generado a la vez el surgimiento 
de varios conflictos sociales en el interior de nuestro país al mostrar las 
distintas  poblaciones  directamente  afectadas  por  dichos  proyectos  su 
disconformidad al inicio de las operaciones, ya sea por falta de inclusión, 








y  las  comunidades  del  entorno  de  operación  para  un  ejercicio  sin 
problemas de las actividades. 
Una nueva tendencia en  los estilos de vida actuales se ve en el claro 
aumento  de  las  personas  en  el  uso  del  internet  y  sus  diversas 
aplicaciones (para fines del 2010 había cerca de 360, 985,492 usuarios 






sociales,  la  desregularización,  la  competencia  de  marcas,  la 
transformación de  los minoristas,  la desintermediación en  la compra y 
entrega  de  productos,  están  generando  cambios  en  los  hábitos  del 
consumidor,  aparecen  nuevas  oportunidades  de  negocios,  y  nuevos 
desafíos de marketing. (Chiong, 2014) 




periódicos de forma particular, entre otros. Así  también,  la gente y  las 
empresas cuentan y buscan mayores fuentes de información para todo 





1.1.6. FUERZAS AMBIENTALES 
 









a  la  población  es  la  amenaza  del  Fenómeno  del  Niño,  el  cual  va  a 
generar  enormes  cambios  en  la  situación  climática  de  todo  el  país, 
poniendo  en  alerta  a  cerca  de  15  regiones  a  lo  largo  del  territorio 
nacional.  Dicho  fenómeno  tendrá  impactos  negativos  tanto  en  la 
economía  (por  las  pérdidas  económicas  a  causa  de  los  desastres 
naturales  y  su  efecto  en  las  empresas)  y  en  la  vida  y  salud  de  las 
personas  (presencia  de  diversas  enfermedades  y  efecto  en  sus 
actividades cotidianas) (MINSA, 2015) Es así que se pronostica que el 
presente  invierno  será  uno  de  los  más  fríos  de  los  últimos  años, 
complicando  el  tema  de  enfermedades  respiratorias,  cuyos  mayores 
efectos se presentan en niños pequeños y adultos mayores. 















de  salubridad,  conllevan  a  un  aumento  de  las  infecciones 
gastrointestinales.  (Mercados  y  Regiones,  2016)  Así  también,  este 
recurso natural fundamental empiece a escasear poco a poco y varios 
sectores económicos se pelean por su uso preferencial, ya sea para la 
actividad  minera,  industrial  o  agrícola.  Es  así  que  se  tiene  la  gran 
necesidad de proyectos que ayuden a potenciar su uso y obtener nuevas 
fuentes  externas  de  dicho  recurso,  para  abastecer  con  la  capacidad 
necesaria para la provincia. 
 




desarrollo  de  Perú  se  ve  limitado  por  barreras  tales  como  el  sistema 
educativo de baja calidad (Puesto 133), baja calidad de la educación en 
matemáticas y ciencias (138) que dificultan la preparación del país para 







desarrollo  de  nuevos  equipos  médicos  cada  vez  más  modernos, 
sofisticados  y  eficientes  que  permiten  una  mejor  atención  a  los 
pacientes, ofreciendo una mayor probabilidad de resultados efectivos en 
temas de diagnósticos y tratamientos médicos. Es así que, a nivel global, 



























ENTORNO ESPECÍFICO O COMPETITIVO 
 
Para  el  análisis  del  Microentorno  o  el  Entorno  Competitivo  o  de  la 
Industria se ha utilizado la herramienta de las 5 Fuerzas de Porter. Para 
ello se toma como base la información brindada por el gerente general 
de  la  empresa  Unimedica  E.I.R.L,  la  información  obtenida  de  la 
investigación en el mercado, así como diversas fuentes secundarias: 









más  grandes  y  contar  con  mayor  cantidad  de  especialidades, 
representan una mayor atención en temas de tiempo, cantidad y 
variedad  para  satisfacer  su  amplia  demanda.  Es  importante 
considerar  que el  nivel  de  competitividad  en  este  subsector es 
bastante alto, por lo que ofrecer productos de calidad e innovación 
constante será parte clave de la diferenciación que se obtenga. 
  En  menor  escala  se  cuenta  con  centros  médicos,  los  cuales 
pueden ser de variadas especialidades o de pocas o solamente 
una  especialidad  que  lo  diferencia  del  resto.  Al  igual  que  las 
clínicas y hospitales, se requiere de oferta de productos variados 
y de calidad en alza constante, ya que es un subtipo de cliente 





  De  ahí  nos  encontramos  con  los  consultorios  médicos 
particulares, que pueden ser de amplia gama de especialidades 
incluyendo  oftalmólogos,  odontólogos,  incluso  veterinarios. Son 





  Un caso particular es el de  los  laboratorios, que  requieren más 




pacientes  particulares  (un  enfermo  en  casa)  o  las  instituciones 
educativas o laborales particulares que requieren de los equipos 
y material médico, ya sea para su propia necesidad (enfermería) 
o  para  su  uso  en  la  enseñanza  de  las  carreras  que  ofrecen 
(estudios universitarios en médico, odontología, etc.) 
  Pese a sus leves diferencias, se puede decir que cada cliente está 
en  constante  búsqueda  de  querer  lo  último  en  tecnología  que 
ayude  a  resolver  o  tratar  mejor  su  problema  y  está  altamente 
informado al respecto. Por esto, los doctores y/o las instituciones, 
desean  tener  los  equipos  que  sean  de  última  generación  y 
obtenerlos en el menor tiempo posible. Así tienen un mayor poder 
de  negociación  a  la  hora  de  cerrar  el  trato  o  de  adquirir  un 
producto,  pero  es  por  ello  que  la  industria  también  está  en 
constante  investigación  sobre  estos,  con  lo  cual  la  fuerza  de 
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ventas  está  actualizada  y  puede  contrarrestar  y  a  la  vez 
encaminar al cliente en su decisión final. 
 Instituciones del Estado: 
  El  Estado  viene  representado  tanto  por  los  hospitales  y 
policlínicos  del  MINSA  y  EsSalud,  así  como  por  los  gobiernos 
regionales y municipales; dichas instituciones tienen otro tipo de 
negociación  con  la empresa. En este caso, es el Estado quien 
tiene  el  control  total  de  la  negociación,  pues  trabaja  con  las 






poder  ganar  al  cliente  (Estado),  no  solo  ofreciendo  mejores 








de  equipos  y  materiales  médicos  de  alta  calidad,  de  última 
generación,  de  amplia  variedad  y  seguridad  garantizada  en  su 
uso y con los menores impactos negativos en los pacientes. 
  Indirectamente,  el  Estado  y  sus  instituciones  compiten  con  las 
clínicas  y  consultorios  particulares  por  temas  de  calidad, 
seguridad  y  servicio.  Sin  embargo,  por  ser  un  servicio 













C. PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS PROVEEDORES 
 
Tanto Unimedica E.I.R.L como  la mayoría de empresas distribuidoras 
(competidores)  adquieren  los  productos  de  los  representantes 








ciudades  (tomando  en  cuenta  que  la  mayoría  de  los  proveedores  se 
encuentran en la ciudad de Lima) al implicar una mayor inversión. 










Representaciones  Generales,  con  más  de  40  años  en  el  mercado  y 
enfocada a la venta de equipo, material e instrumental médico, dental o 
de  laboratorio  de  todo  tipo,  ofreciendo  constantemente  productos  de 
calidad e innovación constante de parte de las marcas internacionales. 
A diferencia de otros casos, Jaime Rojas no solo sería un proveedor sino 
también  un  competidor,  ya  que  gracias  a  su  amplia  presencia  logra 
vender directamente al cliente final, por lo que se puede decir que esta 
gran  empresa  manejaría  las  negociaciones,  al  no  mostrar  gran 
dependencia hacia las distribuidoras locales para vender sus productos. 









D. RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES 
 
Dentro del  tipo o grupo de empresas en que se encuentra Unimedica 
E.I.R.L,  podemos  decir  que  se  califica  como  una  empresa  familiar  o 







Así  también,  se  puede  destacar  que  las  medianas  empresas  pueden 
afrontar con cierta flexibilidad en cuanto a producción y comercialización 
los  pedidos  de  lote  mínimo.  Gracias  a  esto,  pueden  satisfacer  los 
pequeños y grandes pedidos de sus clientes y soportar la competencia 
de  grandes  empresas  y,  al  mismo  tiempo,  distanciarse  de  sus  más 


























relacionados  al  diagnóstico  por  imágenes.  Así  también  se  ve  su 
participación  en  diversos  eventos  relacionados.  Cuenta  a  la  vez  con 
correo electrónico y contacto telefónico.  
Además  posee  su  página  en  facebook 











Esta  empresa  con  presencia  exclusiva  en  Arequipa,  viene  ejerciendo 
desde el año 2000, enfocada en la venta de equipo de alta tecnología 




también  cuenta  con  correo  electrónico  y  teléfono  de  contacto.  Las 
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Con  un  enfoque  casi  por  completo  dedicado  a  los  servicios  de 
mantenimiento  y  asesoría  en  equipos  médicos  y  proyectos  de 






















mencionar:  Arctiko,  Bistos  America  Inc.,  Boeco  Germany,  Cardioline, 
CGM, Medical System Inc., Daiwha, Gandus Saldatrici, Huntleigh, KLS 
Martin  Group,  Medifa,  Memmert,  Metro,  Olidef,  Olympus,  Philips, 
Renosem, Sibelmed, Steelco, Thomas y Tuttnauer. 
Cuenta  con  los  reconocimientos  por  parte  de  la  ISO  9001  y  la 
certificación BPA (Buenas Prácticas de Almacenamiento) 
La  compañía  cuenta  con  su  propia  página  web: 
http://www.ajaimerojas.com, en  la que se muestra  la gran variedad de 
productos  que  ofrece,  las  marcas  que  representa,  las  opciones  de 
servicio técnico, su labor social empresarial, y diversas noticias y eventos 
relacionados a su labor cotidiana como las capacitaciones que ofrece. 
Destaca  además  su  presencia  en  Facebook 
(https://www.facebook.com/A.JaimeRojasSA/)  y  Youtube 




Esta  compañía  con  sede en Lima,  cuenta con más de 20 años en el 
mercado y se enfoca en la venta de equipo y material médico, dental y 




relacionadas  a  su  labor.  También  posee  su  página  en  Facebook 
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(https://www.facebook.com/prosemedic/?fref=ts)  Se  tiene  correos 
electrónicos y contacto  telefónico, así  como  la opción de contacto vía 
Skype. 
En  general,  se  puede  decir  que  el  nivel  de  competencia  actual  es 
bastante fuerte, ya que cada empresa ofrece una variedad determinada 
de  productos,  en muchos  casos  especializándose  en  alguna  línea  de 
productos  específica.  Así  también,  algunos  de  estos  tienen  mayor 
avance en el tema digital, lo que significaría una ventaja importante.  




































































existan  nuevas  empresas  que  quieran  entrar  a  este  sector  por  las 
opciones de grandes ganancias. 
Sin  embargo,  se  debe  considerar  que  cada  vez  existen  nuevas 
circunstancias  o  barreras  de  entrada  que  pueden  limitar  y  reducir  la 
atractividad de esta industria: 
Antes,  se  podría  decir  en  cualquier  caso  que  el  tema de  la  inversión 

















adquisición  frecuente  de  nuevos  productos  más  innovadores  y  que 
sirvan  para  brindar  una  mayor  atención,  suman  en  total  una  mayor 
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el  mercado,  factor  que  va  a  marcar  mucho  la  diferencia  con  las  que 
recién  se  quieran  incorporar,  así  como  la  necesidad  de  una  red  de 
contactos  que  permita  un  buen  ejercicio  de  las  operaciones  de  la 
empresa. 
En general, la amenaza de nuevos entrantes es de medio a baja, ya que 








dado que  las personas buscamos siempre encontrar  las  soluciones a 
todas  las enfermedades. Sin embargo, considerando el caso de venta 
de  equipos,  instrumentos  y  material  médico,  es  muy  complicado 
encontrar  algún  tipo  de  producto  sustituto  que  satisfaga  la  misma 
necesidad, ya que ante un equipo o material anticuado se  innova con 
uno nuevo, pero al final es el mismo tipo de producto solo con alguna 
mejora.  Se  podría  considerar  que  existen  algunas  alternativas  para 
diversos  tratamientos,  conllevando  sus  respectivos  materiales  e 
instrumentos médicos particulares como lo será la medicina alternativa 
como  la  acupuntura  o  la  medicina  natural  con  hierbas,  pero  cuya 
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Grafica 31 Resumen 5 fuerzas de Porter 
Grafica 305 Fuerzas de Porter 
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ANÁLISIS INTERNO  
 
HISTORIA Y SITUACIÓN ACTUAL 
 
La empresa Unimedica E.I.R.L, cuyo titular es el señor Edgar Chirinos 
Gallegos,  se  constituyó  el  16  de  enero  de  1998  con  la  finalidad  de 
comercializar  productos,  materiales,  equipos  e  instrumental  médico  y 
laboratorio,  instrumental  radiológico, productos farmacéuticos; además 
de  la  prestación  de  servicios  post  venta  y  mantenimiento  de  dichos 
productos. 
Esta  empresa,  ha  logrado  cobertura  en  el  sur  del  Perú  adquiriendo 
participación  en  las  ciudades  de  Arequipa,  Moquegua,  Tacna,  Puno, 
Cusco, Abancay y Puerto Maldonado.  
Cuenta  con  una oficina  ubicada  en  la  ciudad  de  Arequipa,  distrito  de 
Cerro Colorado, y posee un pequeño camión y una camioneta amplia 
para la movilización y entrega de sus productos. 
Gracias  a  su  crecimiento  ha  alcanzado  ciertos  reconocimientos  por 
Diario Correo  (2006), Rotary  Internacional  (2007) y Empresa Peruana 
(2006) 
ORGANIZACIÓN DE LA EMPRESA 
 
Gerente General :  Lic. Edgar Chirinos Gallegos 
Gerente Administrativo     :  Lic. Edgar Chirinos Fernández 
Asistente Administrativo  :  Srta. Jessenia Cornejo Quispe. 
Asistente De Gerencia          :  Srta. Jessenia Cornejo Quispe. 
Jefe De Marketing                  :  Sr. Carlos Rojas Rodríguez 
Jefe De Contabilidad            :  C.P.C. Víctor Silva Salinas 
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Jefe De Crédito y Cobranza :  Srta. Erika Maldonado 
Almacén                                     :  Sr. Mijail Lovon Bustamante 
Jefe De Servicio Técnico      :  Ing. Dennis Torres Fernández 
Técnico Servicio Preventa :  Tec. Mijaíl Lovon Bustamante 
Asesor Medico                         :  Dr. Javier Torres Anglés 
Químico Farmacéutico :  Dr. Roxana Corimanya Q. 
Promoción Y Asesoría          :  Enf. María Medina Loaiza 
Vendedores                              : 
Se  encuentran  en  cobertura  de 
Mercado  por  zonas  Región  Sur  del 





Grafica 32Organigrama e Unimedica E.I.R.L. 
 








A. Equipo médico, dental, laboratorio y hospitalario: Productos 
industriales del tipo de Bienes de Capital en la categoría Equipo 
Accesorio. Son productos de uso frecuente o esporádico que se 
requieren  en  situaciones  especiales  como  exámenes  médicos 




Analizando  la  etapa  del  Ciclo  de  Vida,  podemos  decir  que  se 
encuentran  en  la  etapa  de  Madurez,  ya  que  son  productos  de 
amplia  trayectoria  en  el  mercado,  pero  que  se  presentan 
constantemente casos de innovación y crecimiento, con lo que se 
da un punto de quiebre y un reinicio en el ciclo de vida. Además, 




Ecógrafo Dopler Color / 4d Pantalla Tactil – Marca Sonoscape 
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Fuente: Unimedica E.I.R.L 
B. Equipo material radiológico: Productos industriales del tipo de 
Bienes  de  Capital  en  la  categoría  Equipo  Accesorio.  Son 




la  misma  o  ante  una  nueva  oferta  en  el  mercado.  Ejemplo: 
Mamógrafos, Equipos de Rayos X, placas radiográficas. 
Analizando  la  etapa  del  Ciclo  de  Vida,  podemos  decir  que  se 
encuentran  en  la  etapa  de  Madurez,  ya  que  son  productos  de 
amplia  trayectoria  en  el  mercado,  pero  que  se  presentan 
constantemente casos de innovación y crecimiento, con lo que se 
da un punto de quiebre y un reinicio en el ciclo de vida. Además, 




Equipo De Rayos X Estacionario – Marca DRGEM 
Fuente: Unimedica E.I.R.L 
C. Mobiliario médico - hospitalario: Productos industriales del tipo 







Analizando  la  etapa  del  Ciclo  de  Vida,  podemos  decir  que  se 
encuentran  en  la  etapa  de  Madurez,  ya  que  son  productos  de 
amplia  trayectoria  en  el  mercado,  y  pese  a  que  el  tema  de 
innovación y crecimiento se ha estancado, no entrarían en etapa 
de  decadencia  debido  a  su  uso  constante  y  necesario  en  la 
actividad médica diaria 
Lámpara Cuello de Ganso – Marca: Unimed 
Fuente: Unimedica E.I.R.L 
D. Material médico - hospitalario: Productos  industriales del  tipo 
de Insumos y Servicios en la categoría Insumos Operativos. Son 
productos de uso diario y desecho rápido, por lo que su compra y 
renovación  es  constante.  Ejemplo:  Agua  Oxigenada,  Algodón, 
pinzas. 
Analizando  la  etapa  del  Ciclo  de  Vida,  podemos  decir  que  se 
encuentran  en  la  etapa  de  Madurez,  ya  que  son  productos  de 










del  mismo  o  por  algún  daño  sufrido.  Ejemplo:  Riñoneras, 
Dilatadores, Tambores metálicos. 
Analizando  la  etapa  del  Ciclo  de  Vida,  podemos  decir  que  se 
encuentran  en  la  etapa  de  Madurez,  ya  que  son  productos  de 
amplia  trayectoria  en  el  mercado,  y  pese  a  que  el  tema  de 
innovación y crecimiento se ha estancado, no entrarían en etapa 
de  decadencia  debido  a  su  uso  constante  y  necesario  en  la 
actividad médica diaria. 
Tambor de Acero Inoxidable – Marca: Unimed 
Fuente: Unimedica E.I.R.L 
F. Limpieza, desinfección y esterilización: Productos industriales 
del  tipo  de  Insumos  y  Servicios  en  la  categoría  Insumos 
Operativos. Son productos de uso entre diario como frecuente y 




Analizando  la  etapa  del  Ciclo  de  Vida,  podemos  decir  que  se 
encuentran  en  la  etapa  de  Madurez,  ya  que  son  productos  de 
amplia  trayectoria  en  el  mercado,  y  pese  a  que  el  tema  de 
innovación y crecimiento se ha estancado, no entrarían en etapa 
de  decadencia  debido  a  su  uso  constante  y  necesario  en  la 
actividad médica diaria. 
G. Servicios y Mantenimiento: Productos  industriales del  tipo de 
Insumos  y  Servicios  en  la  categoría  Servicios  Industriales. 
Consisten en todos los servicios de asesoría y mantenimiento de 
los diversos equipos adquiridos y su uso. 
Los  diversos  productos  que  se  ofrecen  son  adquiridos  a 
proveedores  de  las  siguientes  empresas  fabricantes  como  son 
Sony,  Honda,  Optonix,  Kiran,  Elcon,  Aquasonic,  Unimed,  Agfa, 
Simon, Edan y Sonoscape 
 





gastos  tanto  operativos  y  administrativos,  de  manera  que  se 
cubran dichos costos y gastos, y a la vez obtener un margen de 
ganancia sobre el precio. 
  Precios  de  la  competencia,  ya  que  no  puede  haber  una  gran 
diferencia en el tema de precios, ya que puede generar fuga de 










o  rango de precios bastante  flexible para poder competir  y obtener  la 
preferencia  de  los  clientes,  sacrificando  incluso  cierto  margen  de 
ganancia, pero cubriendo el tema de costos. 
 






bien  o  producto.  Entre  los  diversos  productos  que  ofrece 
Unimedica E.I.R.L,  podemos mencionar como  fabricantes a  las 
empresas americanas Aquasonic y Simon, a la empresa japonesa 
Sony y a la empresa alemana-belga AGFA, entre otras, las cuales 
brindan  productos  de  alta  calidad,  variedad  e  innovación 
constante. 
  El  representante  Nacional:  es  la  empresa  que  representa  al 
fabricante  en  el  país,  que  tienen  la  autorización  de  este  para 
comercializar su producto en el Perú, y son ellos los proveedores 
de empresas como Unimedica E.I.R.L.  Entre los proveedores de 
los  equipos a  nivel  nacional  podemos  mencionar  Imagen Total 
(Sony, Simon, Aquamedic)  o  Digital  XRay  (otorga  a Unimedica 
E.I.R.L  la  distribución  exclusiva  de  AGFA  en  el  sur  del  Perú). 
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de  contactar  al  cliente  o  consumidor  final,  ya  sea  este  una 




camionetas  de  la  compañía  de  forma  directa  a  los  clientes  - 
particulares y del Estado - tanto en Arequipa como en  las otras 
ciudades - el producto llega a Arequipa de aquí se traslada a otros 
destinos  -  repartiendo en horarios  fijos de despacho) así  como 
mediante un tercero (empresas transportistas para el  traslado a 
otras ciudades) 
Se debe destacar  que  la atención  y  el  contacto  se  puede  realizar  de 
forma directa en la oficina como por vía telefónica o correo electrónico. 
Como  se  puede  ver,  el  canal  de  distribución  cuenta  con  varios 
participantes,  yendo  desde  el  fabricante  internacional,  representante 
nacional, intermediario o distribuidor local, llegando al cliente final. 
Esto  representa  un  canal  muy  largo,  lo  que  afecta  directamente  los 
tiempos de entrega y la fluidez de la comunicación, lo que influye en el 







ANÁLISIS DE LAS ACTIVIDADES DE PROMOCIÓN 
 
Unimedica E.I.R.L se enfoca actualmente en acciones de comunicación 
o  marketing  tradicionales,  entre  las  cuales  podemos  destacar  las 
siguientes: 
 
A. ANÁLISIS DE LAS VENTAS PERSONALES 
La  forma  en  cómo  la  empresa  conecta  con  las  clínicas,  consultorios 
particulares,  hospitales,  universidades,  veterinarias  y  otros  clientes 
privados, es de relación muy estrecha y directa. Se busca llegar al cliente 
y no esperar a que este venga, se envía al vendedor al cliente para que 
este  por  medio del  trato  directo  facilite  la  negociación  y  por  último  el 
cierre de la venta, cabe recalcar que si existen clientes que conectan por 
cuenta propia con la empresa, pero son en un porcentaje menor. Esta 
forma  tradicional  es  la  más  efectiva  en  cuanto  a  entablar  la  relación 
comercial. 
 















para  colocarlo;  la  mayoría  de  ellos  aceptan  muy  gustosos  e 
incluso les gusta que lo coloquen en todos los pisos que tiene su 
local,  o  en  diversos  sitios.  Sin  embargo,  esta  forma  de 
comunicación es poco efectiva y de poco impacto actualmente en 
la gestión comercial. 
Fuente: Unimedica E.I.R.L 
  Páginas amarillas: la empresa optó por esta opción hace unos 
años  atrás,  viendo  la  necesidad  de  abarcar  mayor  mercado  y 
llegar  a  nuevos  clientes.  Esta  herramienta  les  ha  venido 
resultando muy bien, pues gracias a que opto por  contratar un 
espacio en las páginas físicas, también cuenta con un espacio en 
las páginas  virtuales, que no  solo  trae beneficios a  la empresa 





de  manera  directa  realizando  su  consulta.  Este  es  el  medio 
principal que hace posible que la empresa se encuentre en mundo 
digital, y que  tenga  la oportunidad de abarcar  la proporción del 
mercado  que  se  encuentra  rondando  en  estos  medios.  Sin 





Fuente: Páginas Amarillas 
  Brochures:  la empresa cuenta con un brochure del  tamaño de 
una hoja A4, que tiene como principal función mostrar los diversos 














Fuente: Unimedica E.I.R.L 
 
C. ANÁLISIS DEL SERVICIO POST VENTA 
Unimedica  E.I.R.L  cuenta  con  este  servicio,  siendo  una  de  sus 
mayores fortalezas al dirigir gran parte de sus esfuerzos a este punto. 
Esto  se  debe  a  que  considera  que  brindarles  a  los  clientes  este 
servicio  es  fundamental  para  crear  lazos  de  confianza  y  construir 
relaciones  duraderas.  De  esta  forma  también  demuestran  que 
confían en la calidad de los productos que ofrecen. 














D. ANÁLISIS DEL PERSONAL 
Unimedica E.I.R.L cuenta con las siguientes divisiones en la empresa: 
Área  directiva  y  administrativa:  Cuenta  con  un  Gerente  General,  una 




Áreas  operativas  (Marketing,  Servicio  Técnico  y  Asesoría  Médica): 
Ligadas  al  core  business  de  la  empresa.  Se  enfocan  en  el  tema  de 




  Fuerza  de  Ventas:  Visitadores médicos  que  van  a  las  clínicas, 
consultorios  particulares  entre  otros  clientes  actuales  y 











no  obstante,  es  muy  tradicional  y  limitada  a  la  disponibilidad  de 
tiempo  y  recursos  de  la  empresa  y  clientes.  Por  otro  lado,  los 
operarios,  cumplen  una  labor  fundamental  importante  pero 
nuevamente  limitada a  temas operativos y de comunicación. Sería 
bueno  complementar  la  labor  comercial  y  operativa  con  la 
implementación de herramientas de marketing digital. 
 
E.  ANÁLISIS DE LOS PROCESOS 




previa con el  futuro cliente,  que se ejecuta por vendedor  y por 
zona  a  la  cual  le  toca  atacar.  El  vendedor  sale  de  la  oficina 
principal de  la empresa  rumbo a  la zona correspondiente,  llega 
donde el  cliente, se  identifica por su nombre, da un speech de 
presentación, seguido de esto empieza a ofrecer de acuerdo a la 
necesidad  (y/o  especialidad)  del  cliente  la  línea  de  producto 
adecuada para él, describe los productos estrellas o populares en 
el  menor  tiempo,  para  ello  usan  los  catálogos,  las 
especificaciones técnicas, y por ultimo entregan la proforma con 


















este  pasa  al  área  de  créditos  y  cobranzas  donde  se  evalúa  al 







tiempos para  lo cual  los  tiempos de  respuestas por parte de  la 
empresa son lo más óptimos. Para concretar el proceso se realiza 
la  respectiva  guía  de  remisión  y  la  factura  o  boleta  de  venta 
correspondiente. 
  Gestión de Reclamos: se recepciona el reclamo correspondiente, 





tipo  de  reclamo  se  busca  la  mejor  solución  en  donde  ambas 
partes  salgan  beneficiadas  pero  sobre  todo  el  cliente  quede 
satisfecho y vuelva a comprarle a la empresa. 
  Servicios  complementarios  (ej.  Mantenimiento):  el  servicio  de 














realizan  pruebas  para  medir  la  operatividad  del  equipo,  si  esta 
sale positivo se entrega el equipo al cliente y se finaliza la acción; 










F. ANÁLISIS DE LA EVIDENCIA FÍSICA 
Unimedica E.I.R.L cuenta con una oficina en la Urb. Santa Rosa en 
Cerro Colorado en donde se ubican las oficinas administrativas. Ahí 
mismo  cuentan  con  un  pequeño  almacén  para  los  productos  en 
transición, así como espacio para la camioneta para el transporte de 

























B. Recursos y Capacidades 
  Recursos Financieros: se  cuenta  con  capital  suficiente  y 















  Recursos Organizacionales: se  cuenta  con  software  para 
ayudar en el manejo de temas de contabilidad (Siscom) y gestión 
de la empresa (Gecope). 













  Relaciones:  tienen  una  relación  estratégica  y  sólida  con  los 
proveedores nacionales (representantes en el Perú de las marcas 
internacionales)  y  empresas  transportistas,  así  como  con  sus 
clientes actuales, formando una red de contactos importante. 
  Trato eficaz y personalizado con el cliente: la fuerza de ventas 
tiene un  trato personalizado, de gran  interés y compromiso con 
cada  cliente  individual,  logrando  forjar  relaciones  duraderas  y 
efectivas. 
C. Competencias Distintivas 
  Atención  personalizada  y  Servicio  Postventa  muy  eficaz 
buscando dar al  cliente  lo que necesita, no  lo que se  le quiere 
vender,  ya  sea  en  cuestión  de  marca,  precio  u  otras 
especificaciones. 
  Los  cerca  de  18  años  de  experiencia  en  el  mercado,  le  han 
permitido  contar  con  los  conocimientos  suficientes  sobre  su 
funcionamiento y el  trato con  los clientes, así como ganarse un 
gran  prestigio  y  reconocimiento,  y  poder  formar  una  red  de 
contactos significativa. 





de  productos;  lo  cual  afecta  los  pedidos  de  último  minuto  o 






  Comunicación  y  flujo  de  información  limitada  a  medios 
tradicionales (Fuerza de ventas y correo electrónico) 
  Falta de actualización hacia las nuevas tendencias de llegada de 
mercado,  dado  que  sus  métodos  de  marketing  son  muy 
tradicionales y poco innovadores. 
E. Propuesta de Valor 
  El  valor  agregado  o  principal  beneficio  que  ofrece  Unimedica 
E.I.R.L a sus clientes es un compromiso constante en atender 
sus necesidades, ya sea en temas de servicios Postventa como 




DEFINICIÓN DE MISIÓN Y VISIÓN 
 





Ante  esto,  se  ha  planteado  la  siguiente  propuesta  de  misión  y 
visión: 
A. MISIÓN 
“Unimedica E.I.R.L. es una empresa arequipeña dedicada a la 
comercialización de equipos e instrumental médico y de 
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laboratorio, brindando el mejor servicio complementario y 
manteniendo un compromiso con la salud de la población y en 
búsqueda de un crecimiento constante” 
B. VISIÓN 
“Ubicarse entre las empresas líderes y de mayor prestigio en 
venta de equipos e instrumental médico y de laboratorio en el sur 





















  Alcanzar  un  30%  de  presencia  en  las  empresas  del  mercado 
objetivo; es decir, que siquiera 30% de las empresas o negocios 































  Apoyo  en  aumento  del  gobierno  al  desarrollo  de  las  micro  y 




  Crecimiento  del  sector  salud en  la  región  sur  del  país  (nuevas 
clínicas,  hospitales  y  consultorios),  y  con  ello,  un  importante 
aumento de requerimientos 
  Nuevas  tendencias  de  comunicación  y  avances  tecnológicos, 




  Unimedica  E.I.R.L  no  cuenta  con  una  página  web  ni  tener 
presencia en redes sociales, ni uso de otro medio digital relevante. 
  Unimedica  E.I.R.L  no  posee  con  una  filosofía  empresarial 
delimitada (Misión y Visión) que marque el rumbo de la empresa. 















  Poca  confianza  del  consumidor  peruano  en  el  comercio 
electrónico. 
E. MATRIZ FODA 































































PLANTEAMIENTO ESTRATÉGICO  
  
MERCADO META (SEGMENTACIÓN)  
  
El  plan  de  marketing  digital  estará  enfocado  primordialmente  en  que 
Unimedica E.I.R.L aumente su presencia y participación  relativa en el 
grupo  de  los  clientes  particulares,  es  decir,  clínicas  privadas,  centros 
médicos,  consultorios  médicos  particulares,  veterinarias  y  otras 
instituciones que requieran de este tipo de productos.   
Tal  como  se  vio  en  el  Estudio  de  Mercado  y  Análisis  Externo,  la 








comercialización  con  el  Estado  se  da  de  forma  distinta,  pero  cabe 
recalcar que  este usa  más  medios digitales  para  su  contacto  que  los 
tradicionales. 
Aunque ya se tiene una gran gama de clientes en el caso de particulares, 







ESTRATEGIA COMPETITIVA  
  
La  estrategia  general  de  Unimedica  E.I.R.L debe  estar  enfocada a  la 
diferenciación  en  el  servicio  que  se  brinda.  Debe  aprovechar  la 
perspectiva que tienen los clientes de ella como la cercanía al ser una 
empresa de presencia  física  local;  el nivel  de  servicio  y atención que 
brinda  que  la destaca  sobre  los demás  y el  contar  con  una oferta de 
calidad.  Tomar  en  cuenta  que  al  hablar  de  servicio  se  refiere  a  una 
amplia gama de aspectos relacionados al trato y contacto con el cliente, 









MARKETING MIX  
  







1.1.9.1. MATRIZ PRODUCTO - MERCADO 
DE IGOR ANSOFF  
 
Considerando  en  primer  lugar  que  Unimedica  E.I.R.L  se  dedica  a  la 
comercialización (no fabrica) y los segmentos de mercado para este tipo 













































Todo  esto  en  coherencia  con  lo  ya  mencionado  antes  de  una 
segmentación  enfocada  en  fortalecer  presencia  en  los  subsectores 
actuales como en crecer en los subsectores más débiles.   
 
1.1.9.2. MATRIZ BCG  
 








Crecimiento del Mercado:  Como  ya  mencionamos  anteriormente,  el 
sector  salud  se  encuentra  en  una  etapa  de  crecimiento  y  desarrollo, 
gracias a las inversiones privadas como la reasignación de presupuesto 
del Estado para la Reforma de Salud. Centrándonos en el tema de los 




Participación Relativa para cada línea de producto: 




























con  alto  potencial  para  crecer,  considerando  que  cuenta  con  la 
distribución  exclusiva  de  la  reconocida marca  AFGA  en  el  sur  del 
país. 
  
C. Mobiliario médico - hospitalario: En esta línea de producto, la 







Considerando  el  alto  crecimiento  de  mercado  frente  a  la  baja 
participación  de  Unimedica  E.I.R.L  en  esta  línea  de  mercado, 






D. Material médico - hospitalario:  En  esta  línea  de  producto,  la 








Considerando  el  alto  crecimiento  de  mercado  frente  a  la  baja 
participación  de  Unimedica  E.I.R.L  en  esta  línea  de  mercado, 









la  investigación  de  mercados  esta  línea  tiene  una  de  las 
principales  demandas  e  inversiones  por  parte  del  mercado); 
mientras existen dos grupos de empresas encima de Unimedica 






Considerando  el  alto  crecimiento  de  mercado  frente  a  la  baja 
participación  de  Unimedica  E.I.R.L  en  esta  línea  de  mercado, 






F. Productos de Limpieza, Esterilización y Desinfección: En esta 









Considerando  el  alto  crecimiento  de  mercado  frente  a  la  baja 
participación  de  Unimedica  E.I.R.L  en  esta  línea  de  mercado, 
podemos  indicar  que  los  productos  que  ofrece  en  esta  línea  se 
podrían considerar Productos Interrogantes, pero a la vez sabiendo 





G. Servicios y Mantenimiento:  La  situación  en  esta  línea  de 
producto no es muy distinta  (baja participación del  2%  frente a 



















  Fortalecimiento  de  presencia  en  subsectores  como  Clínicas 
Privadas.  













pasando  por  el  Representante  o  Proveedor  Nacional,  y  finalmente 
llegamos al Distribuidor local que lleva los productos a los compradores 
que los solicitan. 
Al  saber  de  los  serios  problemas  que  afronta  Unimedica  E.I.R.L  en 
cuanto a  la  insuficiencia de  recursos  operativos  (personal,  transporte, 
etc.) para su gestión de suministro y distribución, se deben considerar 
las siguientes Estrategias: 
  En primer  lugar, debe  identificar  los problemas específicos que 
adolece y sus causas en temas de distribución, para a partir de 
esto,  buscar  alternativas  de  mejora  para  brindar  una  mayor 
atención.  
  Así  también,  se  debe  considerar  la  implementación  de 
herramientas de gestión y manejo de los recursos operativos de 
la empresa para poder mejorar cobertura y atender eficazmente 
todos  los  pedidos,  evitando  retrasos  y  resolviendo  el  tema  de 
pedidos imprevistos. 
  Entrar  en  la  venta  por  internet  (E-commerce)  como  un  canal 














las  Páginas  Amarillas,  así  como  la  distribución  de  almanaques  y 
brochures  con  la  lista  de  sus  productos,  a  sus  clientes  actuales  y 
potenciales. Este tipo de estrategias son parte del marketing tradicional 






  Tener  presencia  y  uso  de  Publicidad  en  las  principales  Redes 
Sociales  como  Facebook  (Uso  de  Facebook  Ads),  LinkedIn  o 
canal de videos (Youtube) 
  Uso  de  diversos  mecanismos  de  publicidad  digital  (Google 
Adwords) 





B. RELACIONES PÚBLICAS  
Hoy en día, Unimedica E.I.R.L no tiene un rumbo definido a largo plazo 
ni  participación  significativa en actividades comunitarias  o de  impacto 
social. Ante esto, la empresa Unimedica E.I.R.L debe buscar promover 
y prestigiar una imagen empresarial definida y clara, que la destaque y 







  Ser  fuente constante de  información  relacionada a  temas de  la 
salud, así como de avances médicos y tecnológicos. 
  Promocionar campañas del cuidado de la salud y apoyo social en 
colaboración  con  instituciones  del  Estado  y  entidades  privadas 
como  el  Rotary  Club  a  través  de  los  medios  digitales  de  la 
empresa. 
  Participación  en  comunidades  y  medios  digitales  con  el  fin  de 
fomentar  la  participación  y  conocer  la  opinión  del  mercado 
objetivo. 
 
C. PROMOCIÓN  
Considerando el objetivo de entrar con fuerza en nuevos subsegmentos 
















desde  el  alta  directiva  hasta  el  operario  más  básico,  estén 
comprometidos  e  involucrados  con  el  cambio  y  el  plan  que  se  va  a 
proponer. 
Este  nuevo  compromiso  debe  complementarse  con  el  conocimiento  y 




primer  acercamiento  al  tema.  A  partir  de  ahí  se  dará  capacitación  e 
inducción  específica  y  relevante  a  cada  herramienta  y  cada  área 
involucrada según su especialidad. 
Por otro lado, la implementación de diversas herramientas de marketing 
digital  como  Página  en  Facebook,  Canal  de  Youtube,  Anuncios  en 
Google  y  Facebook,  entre  otros,  requiere  de  la  presencia  de  un 
especialista en el tema que se encargue de la gestión diaria y manejo de 
las diversas campañas, siempre guiado por las directrices e ideas de la 





5. ESTRATEGIAS DE MEJORA EN LOS PROCESOS 
  
Tras analizar  la situación actual de  los diversos procesos que realizar 






mayor  tiempo  perdido,  por  ello  se  propone  el  uso  de  las  diversas 
herramientas de marketing digital. 
El objetivo de dichas herramientas es reducir tiempos, optimizar recursos 
y mejorar a  la  larga la atención en  los diversos servicios ofrecidos por 
Unimedica E.I.R.L. 
Es por ello que al contar con un catálogo web de los diversos productos 
y  sus  respectivas  especificaciones  (presentado  en  diversos  medios 







empresa,  reduce  tiempos,  costos  y  recursos,  que,  al  momento  de 
atender caso por caso, resultaba a la larga complicado al verse limitado 
por  tema de  tiempo. Ahora el proceso de demostración de uso de  los 
productos  será  más  sencillo  y  rápido  en  muchos  casos,  pero  cabe 
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resaltar  que  no  se  dejará  de  lado  la  atención  personalizada  de  los 
clientes,  en  caso  estos  requieran de una  explicación  más  profunda o 
extensa de los productos. 
Adicional a estos dos puntos, el implementar un software en la gestión 
de  pedidos en  conjunto  con  una  base  de datos de  los  clientes  y  sus 
requerimientos,  ayudará  a  agilizar  el  tiempo  de  atención  y  permitirá 
prever rupturas de stock y nuevos pedidos de los clientes.  
   
ESTRATEGIAS EN LA EVIDENCIA FÍSICA 
 
Al  ver  que  la  mayoría  de  acciones  de  Unimedica  E.I.R.L  se  basa  en 
































mejorar  su  posicionamiento,  es  necesaria  la  creación  de  una 
página web institucional, en la cual se dará a conocer a la empresa 
como tal, su visión, misión, valores, líneas de productos, marcas, 
precios,  beneficios,  novedades,  entre  otros.  Además,  esta 
herramienta  servirá  como  plataforma  de  comunicación  entre  la 
empresa  y  sus  clientes  a  través  de  la  cual  se  dará  a  conocer 





































de  los  diversos  equipos,  instrumentos  o  materiales  que  suele 





Además,  a  través  de  este  canal  en  Youtube  se  podrían  pasar 
noticias,  reportajes  y  otros  videos  de  interés  relacionados  a 
novedades en Tecnología Médica y Salud. Este sería un excelente 
medio para fortalecer la relación con los clientes al entregarles un 










que  apoyen  algún  grupo,  evento,  causa,  personaje  o  negocio 
como búsqueda de mayor alcance de las diversas campañas que 
cada empresa hace por llegar a más clientes. Es así que el tener 
una  cuenta  en  Facebook  (la  red  social  más  importante 
actualmente)  Twitter  o  LinkedIn  (Red  social  de  carácter 
profesional) es un mandamiento en el mundo competitivo de hoy 










Por  otro  lado,  es  necesario  aprovechar  canales  que  no  están 
siendo  explotados  actualmente  y  que  podrían  significar  un 
reconocimiento más extenso y profundo de la marca mediante la 
publicidad  en  redes  sociales,  por  ejemplo,  mediante  Facebook 
Ads, pero rescatando que este canal solamente sería útil para los 
clientes  particulares.  Las  campañas  por  redes  sociales  como 
Facebook mediante  Facebook Ads,  son anuncios  segmentados 

















su  página  web  y  las  campañas  o  novedades  que  realiza  de 















Red  de  búsquedas  (publicidad  en  páginas  relacionadas  con  la 
búsqueda),  Red  display  (multimedia  en  otros  sitios  web 






los  clientes  potenciales  lo  usan.  Además,  que  solo  verán  los 





y  más  eficientes  que  un  comercial,  volanteo  o  cualquier  otra 
estrategia tradicional. Una aclaración  importante es que Google 










clic’s que se desea, y es  la primera  forma de aproximarse a  la 
cantidad  de  dinero  que  se  destinara.  También  dependerá  del 
objetivo de ventas que se desea: Según  la cantidad de público 
que esperamos que hagan clic en alguna publicidad nuestra, es 















las  necesidades  de  los  clientes  a  penas  estos  requieran  algún 
instrumento  médico  con  rapidez,  así  como  los  requerimientos 
solicitados a los proveedores. Este tipo de software, considerando 
las dimensiones y objetivos de la empresa, se puede adquirir de 
forma  gratuita  y  ser  utilizado  durante  el  primer  año  en  que  la 
información  es  aún  básica  y  menos  compleja.  Ya  para  años 





de  clientes  actuales  y  potenciales  obteniendo  así  una  base  de 
datos que nos permitirá tomar decisiones de comercialización más 

























PARTICIPACIÓN EN EVENTOS PROMOTORES DE CUIDADO 
DE LA SALUD Y AYUDA SOCIAL VÍA MEDIOS DIGITALES 
(RELACIONES PÚBLICAS EN LÍNEA) 
 
Con el fin de tener una mejor imagen y mayor reconocimiento no 
solo  de  los  clientes  sino  también  de  la  sociedad  en  general, 
Unimedica E.I.R.L fomentará a través de sus páginas en diversos  
Cuidado  de  la  Salud.  Este  trabajo  deberá  hacerlo  en 






PARTICIPACIÓN EN COMUNIDADES DIGITALES PARA 
FOMENTAR LA INTERACCIÓN CON LOS CLIENTES, EL 














ENVIÓ DE BOLETINES Y NOVEDADES VÍA 
TELÉFONOS MÓVILES Y CORREO ELECTRÓNICO 
 
Para  mantener  una  comunicación  constante  e  información 
permanente a los clientes, se plantea él envió de esta en forma 
de  boletines,  noticias  y  novedades  de  interés  respecto  a 
Unimedica E.I.R.L,  sus productos, servicios,  innovaciones en  la 
oferta y el mercado, así como noticias respecto al entorno de la 
salud y las tecnologías médicas.  
Esto  se  logrará a  través  del Mobile Marketing,  con el  envío de 
mensajes vía correo electrónico a los diversos clientes, para que 
estén  al  tanto  de  las  novedades  y  ofertas  de  la  empresa,  el 
mercado  y  el  entorno.  Y  por  otro  lado  se  usarán  paquetes  de 
























































Tabla 38Presupuesto mensual para implementación de las estrategias 
Totales Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Creación de Página Web 6,800       5,600      100         100         100         100         100         100         100         100         100         100         100         100        
Community Manager 18000 1,500      1,500      1,500      1,500      1,500      1,500      1,500      1,500      1,500      1,500      1,500      1,500     
Canal de Youtube 2400 1,500      300         300         300        
Anuncios en Google 3000 1,500      1,500     
Anuncios en Facebook 4500 1,500      1,500      1,500     
Incentivos 8000 2,000      2,000      2,000      2,000     
Software CRM Y Medios Analíticos 960 960        
                           
Total 43,660    8,060     4,600     3,600     1,600     5,400     1,600     3,100     1,600     3,900     1,600     3,600     3,400     1,600     
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PROYECCIÓN DEL FLUJO DE CAJA 
 
A. PROYECCION 2017 SIN PLAN DE MARKETING DIGITAL 
 
Total Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
 Ventas Netas o Ingresos por 
Servicios 
1,977,820   117,813      121,813      127,813      164,766      161,463      159,836      164,766      197,719      198,913      179,559      197,719      185,643      
(-) Costo de Ventas (1,384,474)   (82,469)        (85,269)        (89,469)        (115,336)      (113,024)      (111,885)      (115,336)      (138,403)      (139,239)      (125,691)      (138,403)      (129,950)     
Resultado Bruto 593,346       35,344         36,544         38,344         49,430         48,439         47,951         49,430         59,316         59,674         53,868         59,316         55,693         
(-) Gastos de Ventas (69,663)        (2,356)         (3,654)         (3,834)         (6,591)         (5,651)         (6,393)         (5,767)         (5,932)         (7,957)         (7,182)         (6,920)         (7,426)        
(-) Gastos de Administracion (288,525)      (17,101)        (18,531)        (18,762)        (25,277)        (24,070)        (23,355)        (22,435)        (26,533)        (28,962)        (27,944)        (27,443)        (28,113)       
Resultado de Operación 235,157       15,887         14,358         15,747         17,562         18,718         18,202         21,228         26,851         22,755         18,741         24,953         20,154         
(-) Gastos Financieros (94,096)        (7,841)         (7,841)         (7,841)         (7,841)         (7,841)         (7,841)         (7,841)         (7,841)         (7,841)         (7,841)         (7,841)         (7,841)        
(+) Ingresos Financieros 1,750           146              146              146              146              146              146              146              146              146              146              146              146             
(+) Otros ingresos gravados 7,874           656              656              656              656              656              656              656              656              656              656              656              656             
(+) Otros ingresos no gravados  -               -               -               -               -               -               -               -               -               -               -               -               -             
(+) Enajenacion de Valores y bienes  -               -               -               -               -               -               -               -               -               -               -               -               -             
(-) Costo de Enajenacion  -               -               -               -               -               -               -               -               -               -               -               -               -             
(-) Gastos Diversos  -               -               -               -               -               -               -               -               -               -               -               -               -             
 Resultado antes de participación e 
impuesto a la Renta 
150,686       8,847          7,319          8,708          10,523         11,678         11,163         14,189         19,812         15,716         11,702         17,913         13,115         
(-) Impuesto a la Renta (45,206)        (2,654)         (2,196)         (2,612)         (3,157)         (3,504)         (3,349)         (4,257)         (5,944)         (4,715)         (3,511)         (5,374)         (3,934)        
             
Resultado del Ejercicio 105,480       6,193          5,123          6,096          7,366          8,175          7,814          9,932          13,868         11,001         8,191          12,539         9,180          
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B. PROYECCION 2017 CON PLAN DE MARKETING DIGITAL  
Total Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
 Ventas Netas o Ingresos por Servicios 2,033,913  117,813 121,813 127,813 166,743  163,885  162,233  168,061  205,628  208,859  188,537  207,605  194,925    
(-) Costo de Ventas (1,384,474)  (82,469)   (85,269)   (89,469)   (115,336)  (113,024)  (111,885)  (115,336)  (138,403)  (139,239)  (125,691)  (138,403)  (129,950)   
(-) Plan de MKT (43,660)       (8,060)     (4,600)     (3,600)     (1,600)     (5,400)      (1,600)      (3,100)      (1,600)      (3,900)      (1,600)      (3,600)      (3,400)      (1,600)      
Resultado Bruto 613,838      (8,060)    30,744    32,944    36,744    46,007     49,261     47,248     51,125     63,324     68,020     59,246     65,802     63,375       
(-) Gastos de Ventas (71,750)       (2,356)     (3,654)     (3,834)     (6,670)      (5,736)      (6,489)      (5,882)      (6,169)      (8,354)      (7,541)      (7,266)      (7,797)      
(-) Gastos de Administracion (288,525)     (17,101)   (18,531)   (18,762)   (25,277)    (24,070)    (23,355)    (22,435)    (26,533)    (28,962)    (27,944)    (27,443)    (28,113)     
Resultado de Operación 253,563      (8,060)    11,287    10,758    14,147    14,060     19,455     17,404     22,808     30,623     30,703     23,760     31,092     27,465       
 (+) Financiamiento por capital propio 9,000      
(-) Gastos Financieros (94,096)       (7,841)     (7,841)     (7,841)     (7,841)      (7,841)      (7,841)      (7,841)      (7,841)      (7,841)      (7,841)      (7,841)      (7,841)      
(+) Ingresos Financieros 1,750          146         146         146         146          146          146          146          146          146          146          146          146           
(+) Otros ingresos gravados 7,874          656         656         656         656          656          656          656          656          656          656          656          656           
(+) Otros ingresos no gravados  -              -          -          -          -           -           -           -           -           -           -           -           -           
(+) Enajenacion de Valores y bienes  -              -          -          -          -           -           -           -           -           -           -           -           -           
(-) Costo de Enajenacion  -              -          -          -          -           -           -           -           -           -           -           -           -           
(-) Gastos Diversos  -              -          -          -          -           -           -           -           -           -           -           -           -           
 Resultado antes de participación e 
impuesto a la Renta 
169,091      940        4,247      3,719      7,108      7,021       12,416     10,365     15,769     23,583     23,664     16,721     24,053     20,426       
(-) Impuesto a la Renta (50,727)       (282)       (1,274)     (1,116)     (2,132)     (2,106)      (3,725)      (3,109)      (4,731)      (7,075)      (7,099)      (5,016)      (7,216)      (6,128)      
              











MECANISMOS DE CONTROL 
 
ÍNDICE DE VENTAS  
 
Se  utilizará  la  información  de  las  ventas  de  los  años  anteriores  para 
determinar  las fluctuaciones naturales que ha  ido atravesando con los 
años y  tener así un estimado del comportamiento de  la demanda y el 
mercado  a  lo  largo  del  año.  A  partir  de  esto,  se  espera  que  tras  la 
implementación  de  los  planes  de  acción  se  cumplan  los  objetivos  de 



















  Atención  personalizada  y  que  cumpla  con  los  requerimientos 
particulares de cada cliente 
  Atención y entrega rápida de los pedidos 
  Variedad  y  disponibilidad  de  los  productos  específicos  que 
necesita cada tipo de cliente. 
  Grado de satisfacción o comodidad con nuestros medios digitales 













la proliferación de  la marca a  través de  los medios digitales 
para el año 2018. 
 
EVALUACIÓN DEL DESEMPEÑO 
 
Se  debe  hacer  evaluaciones  constantes  al  personal  para  verificar 
sobretodo su dominio en el tema del software, así como una evaluación 
de la eficiencia de sus actividades y/o tareas. Así mismo ver la reducción 












RECONOCIMIENTO DE LA EMPRESA 
 









Gusta”  en  las  publicaciones,  los  Comentarios  hechos  en  las 
mismas  (contrapesando  comentarios  positivos  y  negativos); 
veces  que  una  publicación  fue  compartida  y  por  cuántas 
personas. Asimismo se pueden utilizar las herramientas analíticas 
de  Facebook  Ads  para  medir  la  eficiencia  de  las  campañas, 
anuncios  publicitarios  y  publicaciones  de  la  página  como  por 
ejemplo: veces que se redireccionó a la página web, veces que 




“Ocultar  publicación”  para  ver  el  impacto  negativo,  así  como 
información  demográfica  y  de otro  tipo  sobre  los  que visitan  la 
página. 
  Estadísticas de la página web: Entre los estadísticos que ayudan 
a  medir  la  eficacia  de  la  página  web  podemos  ayudarnos  del 
Google Analytics para saber: Número de Visitas, Veces que un 
mismo  usuario  visita  la  página,  tiempos  de  permanencia  en  la 
página,  visita  a  otras  pestañas  o  enlaces  a  otras  páginas 
(Facebook,  LinkedIn,  Youtube),  Veces  que  se  contacta  con  la 
empresa a  través de  la página web. Refiriéndose al  tema de la 









por  estos  medios,  cuántos  son  atendidos  y  solucionados 
completamente  por  estos  medios,  las  veces  que  los  clientes  y 
usuarios  vuelvan  a  utilizar  estos  medios  para  realizar  dichas 
consultas y reclamos, entre otros. 
  Indicadores  para  Canal  en  Youtube:  Para  medir  la  eficacia  de 
nuestro  canal  de  videos,  y  de  los  mismos  videos,  se  debe 
considerar:  Numero  de  likes,  comentarios  (contrapesando 












por  día,  Clics  por  cliente  o  usuario,  clics  que  terminan  en  una 
compra concreta, redireccionamiento del tráfico a otras páginas o 







vuelven a participar  o  comentar,  el  tipo de comentarios  (si  son 
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La  implementación  eficaz  de  las  diversas  estrategias  de  producto, 

















la  cual  variaba  por  subsegmento  del  mercado  objetivo.  Gracias  a  la 
implementación  de  las  diversas  herramientas  digitales,  Unimedica 















clientes  actuales,  mejorando  en  temas  de  aumento  en  número  de 
pedidos (mínimo de 20% para fines del 2017) , mayor comunicación y 

















  Se deben  realizar controles constantes sobre el  rendimiento 
de cada estrategia y plan de acción, ya que la aplicación de 




realizar  los  ajustes  en  el  gasto  que  se  destina  para  que  la 





mayor  número  de  pedidos  así  como  nuevas  ofertas  y 
promociones.  Así  también  se debe buscar  optimizar  costos, 
reduciendo gastos  innecesarios gracias a  la  implementación 
de las diversas acciones de marketing digital.  
 
  El  aumento  de  la Participación  relativa  tanto  en  el mercado 
local  como  en  cada  subsegmento  del  mercado  objetivo,  se 
logrará  con  un  análisis  riguroso  de  cada  uno  de  dichos 
subsegmentos  y  sus  características  para  poder  elaborar  la 





  La  búsqueda  de  Nuevos  clientes  implica  un  esfuerzo  y 


















  La  Implementación de estrategias de marketing digital  debe 
hacerse  de  forma  cuidadosa  y  paulatina;  no  se  pueden 
implementar todas las estrategias de golpe por temas de costo 
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1. GUIÓN DE ENTREVISTA 
 
Buenos días Señor Chirinos, somos alumnos de la Universidad Católica 













8.  ¿Cuáles  considera  que  son  sus  ventajas  con  respecto  a  la 
competencia? 








15. ¿Cómo  es  su  estrategia  de  precios?  ¿Cómo  ha  logrado 
determinarlos en base a qué? 







19. ¿Sabe  usted  o  tiene  un  estimado  de  que  porcentaje  de 
participación de mercado tiene? 



















ENCUESTA CLIENTES POTENCIAS DE EQUIPO Y MATERIAL 




Edad: 1. 18-25  2. 26-35  3. 36-45  4. 46-55 













































































































1    2  3   4 5 3.      Búsqueda en internet
1    2  3   4 5 4.      Correo electrónico
1    2  3   4 5 5.      Otro: ______________________________________








1.      Si (si es si, pasar a pregunta 14)
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